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Abstract 
This study deals with an analysis of the social technological features for artists, in 
the music streaming service Spotify. The study tries to define, how artists can use 
social features in Spotify for exposure. We have created an aspect model, which 
has helped us significantly, on how to locate where our solution to our problem 
can be found. In the analysis, we have focused on two features; How to create a 
playlist and how to publish a new release as an artist on Spotify. These features 
have been further analysed through several dataflow diagrams. Through 
communication theory from especially De Nye Fans, we have found out that two-
way communication is essential for artist exposure, this kind of communication 
is not available through Spotifys current, social technology. 
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Begrebsafklaring 
Nedenstående afklaring er lavet for at klarlægge hvordan følgende begreber skal 
forstås i denne rapport. Dermed er følgende afklaringer vores egne definitioner 
af begreber, som er skabt for at give læseren en klar, tydelig og konsekvent 
forståelse af begreberne i rapporten. Alle begreber der er nævnt i denne 
afklaring, er gennemgående for denne projektrapport.  
 
 Kunstner - En musikudøver, hvad enten om det er solo eller i band.  
 Fan - En lytter der er entusiastiskt/følelsesmæssigt tilknyttet til en 
kunstner. 
 Streaming - En måde at modtage data digitalt. F.eks. film og musik.  
 Streaming-tjeneste - En tjeneste, der tilbyder en streaming service. 
 Digital Platform -Et generaliseret term for en digital multimedie platform. 
 Vækstlag -Betegnelsen for alle nye eller unge kunstnere der tilfører en 
vækst til musik branchen. 
 Up and coming - Et kunstner i vækstlaget, der arbejder på et musikalsk 
gennembrud.  
 Udgivelse - Når en kunstner stiller et nyt musikalsk produkt til rådighed, 
det kan være en single, en EP eller et album. 
 Manager - En person der er knyttet til et band, som varetager alle opgaver 
der ikke har med det rent kunstneriske aspekt at gøre. Det kan for 
eksempel være markedsføringsstrategier eller promovering i forbindelse 
med en udgivelse. 
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Teknologisk forandring i musikbranchen 
Kort præsentation af emne 
Mange brancher har i løbet af det sidste halve århundrede været igennem en 
digital teknologisk revolution. I den sammenhæng har den kulturelle oplevelses- 
og underholdningsbranche ikke været en undtagelse, tværtimod. Koncerter kan 
ses live på computeren via internettet, mens film og musik kan streames og 
downloades. Vi har nu adgang til flere oplevelser, uden at forlade computeren og 
bevæge os ned i den nærmeste Blockbuster, pladebutik eller biograf. 
 
Dette projekt er opstået igennem en fælles interesse for den danske 
musikbranche, primært vækstlaget1. Det sigter derfor imod at belyse de nye 
rammer og spilleregler branchen er blevet underlagt. Siden den rytmiske musiks 
gennembrud i 1960’erne har musikbranchen, som mange andre brancher, været 
i en teknologisk forandring. Det er ikke blot musikken i sig selv der har været 
igennem en udvikling, men også hele branchen omkring den. Markedsføring, 
distribution og forretningsmodeller har været tvunget til at følge en udvikling, 
som mest af alt blev dikteret af de digitale platforme og mediers gennembrud. 
Markedsføringen har ændret sig fra simple posters og flyers, til de meget brede, 
globaliserede og dialogskabende redskaber, der findes på de sociale medier og 
andre digitale platforme (Ibsen, Ardahl, Ebbesen, 2013). 
 
Distributionen, der før typisk var en lastbil fyldt med bånd, CD’er eller 
vinylplader, som over et par uger kunne sprede musikken fysisk, er nu blot ét 
klik og ét splitsekund om at ramme en specifik målgruppe digitalt - uafhængig af 
mængde og geografisk placering. Forretningsmodellen for en kunstner eller et 
pladeselskab har af samme årsager også været igennem en udvikling, for at 
overleve i en vanskelig branche. Forhenværende afsætningsmuligheder og 
indtjeningskilder er minimeret eller helt forsvundet og nye handlerum er 
opstået. Markedet er blevet rystet godt og grundigt igennem, for at blive født på 
                                                        
1 Se begrebsafklaring 
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ny (Phil Hardy, 2012). Det er her, dette projekt er opstået og vi vil være med til at 
undersøge, hvilke eksponeringsmuligheder der kan hjælpe med til at; kunstnere i 
vækstlaget kan opnå eksponering af deres produkt, igennem deres fans. I håbet 
om at kunstneren kan opnå et gennembrud og blive et etableret navn i den 
danske musikbranche. 
 
Problemformulering  
”Hvordan kan up and coming kunstnere eksponere sin musik, i systemet Spotify, for 
at overkomme de udfordringer de møder i musikbranchen? ”  
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Projektets udgangspunkt 
I det følgende afsnit vil der blive redegjort for; hvordan vi i denne projektrapport 
vil behandle og opfylde vores semesterbinding, samt hvilken faglig dimension vi 
vil supplere denne med. Efterfølgende kommer der en uddybning af det 
problemfelt vi har arbejdet med, hvordan vi er kommet frem til dette område, 
samt hvordan vi har måttet afgrænse os, for at besvare vores 
problemformulering. 
 
Faglige dimensioner 
I dette afsnit vil der blive præsenteret, hvilken semesterbinding vi arbejder med i 
dette projekt, samt hvilken supplerende dimension vi har valgt. 
Semesterbindingen til dette projekt er Teknologiske Systemer og Artefakter, en 
dimension med særlig fokus på teknologiers funktion. Derudover inddrager 
projektet viden fra undervisningen i Subjektivitet, Teknologi og Samfund, som 
vores supplerende dimension.  
 
Semesterbinding: Teknologiske Systemer & Artefakter 
 
For at opfylde denne dimension, vil der blive lavet en analyse af de sociale 
funktioner i Spotifys teknologiske opbygning, som kunstnere har mulighed for at 
benytte. Vi har i forvejen beskæftiget os med Spotifys teknologiske system 
igennem undervisningen på Den Humanistisk-Teknologiske Bacheloruddannelse 
på Roskilde Universitet.  Det er centralt i vores projekt, at have en teknologisk 
forståelse for, hvordan musikbranchen har udviklet sig, for at kunne være i stand 
til besvare de problemstillinger, som vi arbejder med. Vi vil analysere det 
teknologiske system Spotify blandt andet ved at benytte data flow-diagrammer i 
flere niveauer. På den måde vil vi anvende teknologi-videnskabelige teorier, 
metoder og begreber til at analysere systemet inden for et afgrænset område. 
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Supplerende dimension: Subjektivitet, teknologi og Samfund 
 
Dimensionen Subjektivitet, Teknologi og Samfund er valgt som supplerende 
dimension, fordi denne beskæftiger sig med vekselvirkningen mellem 
mennesker og teknologi. Vi vil inddrage humanvidenskabelige teorier og en 
analyse af en teknologisk historisk udvikling og dens betydning for, hvordan 
musikbranchen har udformet og udviklet sig til det den er i dag. Dette projekt 
tager udgangspunkt i, hvordan en branche har været nødsaget til at omstille sig 
grundet en teknologisk udvikling. Derfor er det især relevant at vide, hvordan 
mennesker tager en teknologi til sig. For at behandle dette aspekt, inddrager vi 
Everett M. Rogers’ Diffusion of Innovations som argumentation for, hvorfor 
Spotify er et relevant teknologisk system, at beskæftige sig med.  
 
Der vil blive redegjort for udviklingen i musikbranchen og hvordan denne 
udvikling har påvirket kunstnernes måde at eksponere deres produkt på; 
herunder hvordan man kommunikerer mest effektivt med sine fans og hvilke 
konsekvenser den teknologiske udvikling har haft for kunstnere, der prøver at 
komme frem i en vanskelig branche. For at belyse disse kommunikative og mere 
specifikke branchemæssige aspekter af dette felt, har vi valgt at inddrage 
bøgerne De Nye Fans af Martin Ibsen, Rasmus Ardahl og Toke Riis Ebbesen, samt 
Lyt til Elefanterne af Anna Ebbesen og Astrid Haug. 
 
Uddybning af problemfelt 
Vi fokuserer på kunstnernes side af branchen og deres mulighed for eksponering. 
Denne eksponering er i høj grad koblet sammen med kunstnernes evne til at 
kommunikere med deres fans. Grundlaget for at være en velfungerende og 
etableret kunstner, er blevet indviklet i takt med den digitale udvikling. Der skal 
tænkes på nye indtægtskilder, og nye handlerum (Ibsen, Ardahl, Ebbesen, 2013). 
Før i tiden brugte kunstnere live-optrædener til at promovere deres næste plade, 
i og med at pladen var den største indtægtskilde. Denne digitalisering af 
distribution gør at pladerne nu nærmere fungerer som markedsføring til at 
trække lytteren til koncerter eller til at købe merchandise, fordi der i dette, 
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stadig er penge at hente (Phil Hardy, 2012).  
 
Der er sket en stor ændring i musikbranchens vilkår. Denne ændring er ikke 
eksklusiv for musikbranchen, men karakteriserer derimod også, hvordan mange 
dele af underholdningsbranchen har måttet se i øjnene, at forskellige digitale 
innovationer i stigende grad har ændret den måde, hvorpå mennesker forventer 
at modtage og forbruge underholdning på (Phil Hardy, 2012). Før i tiden købte 
folk musik fysisk i form af CDer, men nu betaler mange musikforbrugere et 
mindre månedligt beløb for et abonnement og derigennem får adgang til et 
enormt musikkartotek. At have adgang til så meget forskellig musik, giver en ny 
form for forbrugere, som har millioner af sange til rådighed. Det er derfor meget 
vigtigt som kunstner, at være i stand til at kunne eksponere sig selv og vide, 
hvordan man skal begå sig på disse forskellige nye digitale platforme. Hvis ikke 
en kunstner er i stand til dette, er der i høj grad risiko for at komme bagefter i en 
meget konkurrencepræget branche (Ibsen, Ardahl, Ebbesen, 2013). 
 
Indtægten ved at have sit musik på Spotify, som up and coming kunstner, kan 
være relativt lav. Men hvis der derimod er en stigning i besøgende til ens 
koncerter, på bagrund af ens aktiviteter på denne platform, er der herigennem 
en mulighed for at øge sin indkomst på andet end salget af musik. Derfor er det i 
stigende grad vigtigt at vide, hvordan man skal begå sig i denne nye “digitale tid” 
som up and coming kunstner. En stor del af branchens udfordringer grunder i, 
hvordan der bedst kan kapitaliseres på disse nye forretningsmodeller. Vi har 
derfor valgt, at fokusere på Spotify som digitalt system, da vi gerne vil undersøge, 
hvordan kunstnere kan bruge denne platforms sociale funktioner til at 
eksponere sig selv.  
 
Projektets udvikling og afgrænsning  
Under dette projektforløb har vi været nødsaget til at lave en afgrænsning af 
vores problemfelt, for at for at fokusere vores rapport. Musik findes i mange 
afskygninger og det er derfor vigtigt at holde sig til en begrænset type af 
Teknologisk forandring i Musikbranchen – gruppe 6 
Side 11 af 81 
 
kunstnere, for at komme frem til et væsentligt resultat. Derfor har vi valgt at 
fokusere på up and coming danske bands, der befinder sig i vækstlaget. 
 
Up and coming bands er for vores projekt relevant at arbejde med, da man kan 
argumentere for at netop denne type bands i højere grad end andre har brug for 
eksponering, for at få sat ”skub” i karrieren. Vi har derfor afgrænset os fra at 
arbejde med store ressourcestærke bands, der rent økonomisk ville være i stand 
til at betale sig til en form for eksponering ved for eksempel Spotifys 
reklamebannere. Vi beskæftiger os derimod med, hvordan man kan bruge den 
teknologi, der allerede er tilgængelig i Spotifys teknologiske brugerflade, som 
ikke kræver økonomiske ressourcer. Desuden er det relevant, at beskæftige sig 
med up and coming kunstnere, fordi konkurrencen her er større end hos de 
etablerede bands; derfor er det vigtigere, at skille sig ud. 
 
Vi har også valgt at afgrænse fra forskellige teknologier, der er sammenlignelige 
med Spotify, som f.eks. Youtube. I projektets indledende fase var en af vores 
tanker, at vi ville lave en samlet drejebog til hvordan kunstnere skulle begå sig på 
forskellige sociale platforme og medier. Dette blev dog hurtigt et for omfattende 
arbejde, og for at lave en dybdegående analyse af et teknologisk system, valgte vi 
at holde os til en enkelt platform. 
Vi vil heller ikke analysere, hvilken påvirkning indførelsen af streamingtjenester 
har haft på musikbranchen generelt. Denne påvirkning vil vi kun indledningsvis 
berøre, for at give læseren et indblik i, hvilken udvikling vores problemfelt 
befinder sig i. Vi vil derimod fokusere på sammenspillet mellem kunstnere og 
fans, og hvordan man kan benytte dette sammenspil til at øge sin eksponering 
med Spotify som redskab. 
 
Da vores fokus nu ligger på den nye kommunikation imellem kunstnere og fans, 
har vi valgt at analysere de sociale funktioner i Spotify; altså de områder i 
teknologiens platform, hvor der kan opstå kommunikation imellem kunstnere og 
fans. Denne afgrænsning af vores problemfelt har ledet os til at fokusere på fire 
primære arbejdsspørgsmål, som følger her: 
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1. Hvordan har kommunikation mellem kunstner og fans udviklet sig?  
2. Hvordan gør man fans til vedvarende og loyale forbrugere af ens produkt? 
3. Hvilke sociale funktioner er der implementeret i Spotifys teknologi?  
4. Hvilke muligheder for at skabe eksponering har kunstnere indenfor 
Spotifys teknologiske rammer? 
  
Delkonklusion  
Dette projekt er forankret i semesterbindingen Teknologiske Systemer & 
Artefakter. I projektets besvarelse skal der indgå en analyse af et teknologisk 
system, som i dette tilfælde bliver musik-streamingtjenesten Spotify. Den 
supplerende dimension vi benytter er Subjektivitet, Teknologi & Samfund. I dette 
projekt har vi valgt, at fokusere på, hvordan vi kan eksponere up and coming 
kunstnere i vækstlaget via den digitale platform Spotify. Vi har valgt, at afgrænse 
os fra at arbejde med etablerede og ressourcestærke kunstnere. Dette har vi 
gjort, da vi ønsker at arbejde med, hvordan up and coming kunstnere kan bruge 
eksponeringen til at skille sig ud fra mængden i et konkurrencepræget marked. 
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Metode 
Følgende afsnit omhandler vores indsamling af empiri. Der vil her blive forklaret, 
hvilke metoder vi har benyttet for at opnå en tilstrækkelig mængde og kvalitet. 
Derudover vil der blive redegjort for, hvilke hypoteser og forventninger vi 
startede empiriindsamlingen med. Ydermere vil vores respondenters 
væsentlighed for problemfeltet blive præsenteret. 
 
En grundig empirisk indsamling er essentiel, da empirien, sammen med vores 
teori, kommer til at udgøre grundlaget for den analyse, som skal besvare vores 
problemstilling. Derfor er metodiske overvejelser, hypoteser og forventninger en 
nødvendighed. Det har været ekstra vigtigt for vores problemformulering, at 
indsamle en stor mængde empiri, da vi arbejder ud fra en meget aktuel og 
nutidig problemformulering, for hvilken der er mindre teori til rådighed. Vores 
problemfelt er skabt ud fra en helt ny udvikling i musikbranchen. Derfor fylder 
empirien en stor del af selve analysen og forberedelsen af analysen. 
 
Metodiske overvejelser 
Det følgende afsnit vil belyse de metodiske overvejelser, vi har haft i forhold til, 
hvordan vi har behandlet den empiriske indsamling. Vores metodiske 
udgangspunkt tager afsæt i de syv faser, som Steiner Kvale og Svend Brinkmann 
fremstiller i bogen Interview – Introduktion til et håndværk (2009). Disse faser 
beskriver, hvordan den ideelle proces i forskningsinterview skal udføres. Alle 
vores interviews er kvalitative forskningsinterviews. Her produceres viden 
socialt i et sammenspil mellem interviewer og respondent. Vi har valgt at benytte 
os af de syv faser for at sikre os et akademisk validt grundlag for vores 
interviews. 
 
”Selve produktionen af det kvalitative data rækker ud over en mekanisk 
overholdelse af regler og er afhængig af interviewerens færdigheder og situerede 
personlige skøn med hensyn til den måde, spørgsmål stilles på. ”  
(Kvale, Brinkmann, 2009).  
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Kvaliteten af den kvalitative data afhænger altså af interviewers evne til at kunne 
følge med i samtalen, stille de rigtige spørgsmål og de rigtige opfølgende 
spørgsmål. 
 
Vi har foretaget otte kvalitative interviews efter den hypotetisk deduktive 
metode. Dette betyder, at vi arbejder med indsamling af empiri ud fra bestemte 
antagelser og forventninger baseret på vores eksisterende viden om 
problemfeltet. For at kunne forklare, hvordan vi har udført vores interviews, 
benytter vi de syv faser i forberedelsen af vores empiriske undersøgelse. I det 
nedenstående vil der først forekomme en redegørelse af disse syv faser, 
hvorefter vores egen interview-proces vil blive beskrevet i forhold til disse. 
 
1. Tematisering 
I denne første fase bestemmes formålet med interviewet samt de helt 
overordnede tematikker. 
2. Design 
Her skal interviewets fremgangsmåde, eller design, tilrettelægges alt efter 
hvilken viden der sigtes efter at opnå. 
3. Interview 
I denne fase gennemføres interviewet på grundlag af det design fastsat i den 
tidligere fase. 
4. Transskription 
Den samlede data klargøres til videre analyse. I og med at interviews oftest 
foregår verbalt, indebærer det typisk at få overført interviews fra lyd- eller 
videooptagelser til skrift. 
5. Analyse 
Her skal der afgøres, hvordan den indsamlede data ideelt set skal behandles 
analytisk. 
6. Verifikation 
I denne fase skal man forholde sig kritisk til den indsamlede data og 
omstændighedernes validitet, forstået på den måde, at man for eksempel skal 
forholde sig til, om resultaterne af forskellige interviews er modstridende 
eller om respondenten er en troværdig kilde. 
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7. Rapportering 
Afslutningsvis skal resultaterne af de foregående undersøgelser formidles på 
en vis der lever op til videnskabelige kriterier. 
(Kvale, Brinkmann, 2009) 
 
I det følgende er vores interview-proces sat i forhold til disse syv faser: 
           
Tematisering 
Da man må betragte musikbranchen som bestående af mange forskellige lag, var 
vi klar over, at vi blev nødt til at gribe fat i disse forskellige elementer på 
forskellige niveauer. Forstået på den måde, at der er bands, management, 
booking og pladeselskaber, alle både som etableret og up and coming. Da der i 
vores projektgruppe er personer, som er aktive i musikmiljøet, gjorde det, at vi 
havde nemt ved at få kontakt til væsentlige respondenter. Vi besluttede os for, at 
sammensætte en gruppe af respondenter på forskellige niveauer, henholdsvis fra 
up and coming og etablerede kunstnere og forretningsfolk. Det valgte vi, fordi vi 
var klar over, at der er stor forskellighed i hvordan kunstnere agerer i forhold til 
teknologi, fans og markedsføring. 
 
Design 
Forud for hvert interview afholdte vi et gruppemøde omhandlende hvilken 
indgangsvinkel vi som interviewer skulle have til det givne interview samt hvilke 
målsætninger for viden, vi søgte at opnå. Som udgangspunkt var størstedelen af 
vores interviews meget åbne, og blev fremlagt således. Vi ønskede en åben dialog 
og lod respondenterne fortælle om netop de problemstillinger og aspekter, hvor 
deres spidskompetencer og viden lå. Dette betød konkret, at vi lavede en 
skabelon før hvert interview med overordnede emner og spørgsmål. Vi 
fremlagde disse overordnede emner og spørgsmål for hver respondent, før 
interviewet skulle finde sted. For at dokumentere interviews, besluttede vi, at 
optage hvert interview som lydfil, hvilken efterfølgende er blevet transskriberet. 
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Interview  
For at opnå optimal læring valgte vi at benytte flere forskellige teknikker til de 
forskellige interviews. I to interviews, deltog to gruppemedlemmer; en 
interviewer og en konsulent. Intervieweren stod for den primære dialog. 
Konsulenten supplerede intervieweren i dialogen og fungerede samtidig som 
referent. I to andre interviews deltog tre gruppemedlemmer og vi havde her 
mere vekselvirkende roller; henholdsvis interviewer, konsulent og observatør.   
Under de sidste interviews, tog et gruppemedlem alene afsted som interviewer. 
Det gjorde interviewet uformelt, hvilket i vores tilfælde, gav et meget personligt 
indblik i hvordan netop disse aktører agerer i musikbranchen. 
 
Transskription 
Efter hvert interview valgte vi at transskribere lydoptagelserne til skrift samtidig 
med at de notater der blev skrevet ned af konsulenten eller observatøren blev 
indarbejdet.  
For at undgå en vis indforståethed i transskriptionerne, besluttede vi at dette 
skulle gøres af en af de gruppemedlemmer som ikke var en del af selve 
interviewet. 
 
Analyse - Hensigtsmæssig analysemetode 
Resultaterne af dette empiriske feltarbejde, har vi valgt opdele i 4 forskellige 
hovedområder, eller aspekter, inden for musikbranchen: 1) Det kunstneriske 
aspekt, 2) Det forretningsmæssige aspekt, 3) Det teknologiske aspekt og 4) Det 
sociale aspekt. 
Dette bliver præsenteret og uddybet i afsnittet; Apektmodellen2. 
 
Vertification 
I forhold til udvælgelsen af respondenter, sørgede vi for at lave grundig 
baggrundsresearch af hver enkelt persons rolle og erfaring i musikbranchen, 
hvilket også uddybes yderligere i et af de følgende afsnit, for netop at sikre os at 
de resultater vi nu står med er valide. 
                                                        
2 Se Aspektmodellen: Side 43 
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Rapportering 
Denne projektrapport, og de dertilhørende bilag, er vores måde at formidle de 
resultater og den viden vi har tilegnet os, gennem disse interviews. 
 
Delkonklusion 
Vi har igennem de førnævnte syv faser, gennemgået vores metodiske tilgang til 
de empiriske undersøgelser. På den måde har kvalitet sikret vores grundlag for 
indsamlingen, med formålet om få indsamlet den bedst mulige viden omkring 
vores problemfelt.  
 
 Opstillede hypoteser 
I vores søgen af empiri, opstod der en række hypoteser omkring vores 
problemfelt. Disse hypoteser har vi kunnet bruge til at forberede vores empiriske 
indsamlinger, ved allerede at vide hvilke vinkler vi gerne ville have de kvalitative 
besvarelser til at have. Det har også været en effektiv metode til at evaluere 
vores interviews for at belyse hvad vi lærte og ikke lærte. Fra start fokuserede vi 
de forskellige hypoteser på forskellige respondenter, fordi vi igennem grundige 
forundersøgelser lærte om vores respondenters viden, før vi mødte dem. Det gav 
os muligheden for at fokusere hvert interview på den viden vi vidste der var 
mest af, hos den givne respondent.  
Vores hypoteser endte med at se ud som følgende: 
1. Forretningsmodellerne har forandret sig siden den digitale 
udviklings indtog.  
2. Det har været nødvendigt med nye forretningsmæssige tiltag for at 
følge udviklingen 
3. Det er blevet sværere for kunstnere at tjene penge på udgivelser 
4. Pladeselskaber er til dels blevet mere overflødige  
5. Konkurrencen omkring musikudgivelser i vækstlaget er blevet 
større 
6. Den teknologiske udvikling har været en stor udfordring for store 
etablerede virksomheder i musikbranchen 
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7. Den teknologiske udvikling har skabt et godt handlerum for 
mindre virksomheder, der på grund af deres organisations mindre 
omfang kan være mere omstillingsparate.  
8. Det er blevet nemmere for kunstnere at kommunikere mere 
personligt og dialogbaseret med sine fans.  
9. Kommunikationen mellem kunstnere og lyttere har udviklet sig fra 
envejs- til tovejskommunikation. 
10. Det er blevet vigtigere som kunstner at fokusere på 
kommunikationen med sine fans. 
11. Det er blevet vigtigere at inkludere sine fans. 
12. Det er blevet vigtigere som kunstner at kunne håndtere og lægge 
strategi for sin færden på de sociale netværker. 
Disse hypoteser er her præsenteret for at give læseren et indblik i den 
formodede viden vi som gruppe tog udgangspunkt i, ved indsamlingen af vores 
empiri.  
 
Interview oversigt 
Efter at have klarlagt hvilke hypoteser der ligger forud for vores undersøgelse, 
vil det følgende afsnit omhandle vores interviews. Dertil omhandler det vores 
respondenter, deres erfaringer og vores forventninger til deres viden. Det 
omhandler ydermere hvordan vi metodisk griber hvert interview an, alt efter de 
respondentens givne erfaringer og alt efter de givne omstændigheder for 
interviewet. Det er nemlig således at; der både er skriftlige og mundtlige 
interviews. 
Interviewene præsenteres nedenfor, i kronologisk rækkefølge i forhold til den 
dato de fandt sted. Dette gøres for at læseren kan følge udviklingen i samme 
retning som vi selv oplevede den.  
 
Interview 1 – Peter Kure 
Møde d. 13.03.14 tid: 00.37.46 
Peter Kure er up and coming manager og ejer af selskabet Get Your Ass To Mars 
(2011). Dertil har han arbejdet som booker siden 2008. Peter Kure er selv 
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frontfigur i bandet De Underjordiske. Get Your Ass To Mars arbejder med følgende 
bands: The Wands, The Woken Trees, De Underjordiske, The Blue Angel Lounge, 
Electric Eye, Golden Animals. 
 
Peter var vores første respondent og vores indgangsvinkel til interviewet var 
derfor meget åbent. Det helt klare mål var at blive inspireret bredt, samt at få 
testet nogle af vores hypotesers holdbarhed. Vi havde ikke som sådan nogle 
spørgsmål, vi absolut manglede et specifikt svar på, men derimod var formålet at 
få et indblik i hans viden omkring vores problemfelt.  
 
Peter var den rigtige respondent at begynde med, da hans firma er en spirende 
forretning, der er født ind i den ”nye” musikbranche. Efter 3 års erfaring med 
flere former for arbejde omkring danske up and coming kunstnere, samt selv at 
være artist i et dansk up and coming band, formodede vi at han havde en 
ekspertviden om præcis det problemfelt vi ville afdække. Derfor fokuserede vi på 
at få ham til at snakke så meget og så frit som muligt, ved ikke at tage kontrol 
over interviewet. Da vi allerede havde planlagt interviews med 3 andre 
respondenter, vidste vi at der senere kunne fokuseres på bestemte spørgsmål og 
specifikke besvarelser.  
Som ekspert i moderne eksponeringsmetoder, såsom blogs, sociale medier og 
networking, var målet at blive klogere på præcis disse ting, og deres rolle i 
branchens udvikling. Igennem interviewet forklarede Peter mange af de 
grundlæggende praksisser, han mener, er vigtige for at skabe god 
kommunikation mellem kunstnere og fans, samt hvordan de moderne sociale 
medier grundlæggende virker, fra en managers og udøvende kunstner 
synspunkt. 
 
Interview 2 – The Woken Trees / Thomas, Henrik og Magnus  
Møde d. 28.03.14 tid: 00.25.30 
The Woken Trees blev dannet i 2009. Bandet er aktuelle med albummet "NNON", 
udgivet i 2013 og har været på pladeselskaberne Pad&Pen Records og Fuzz Club 
Records.  
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Igennem interviewet med Peter Kure fik vi et godt indblik i vores problemfelt, 
derfor planlagde vi at søge den samme information, nu blot igennem et interview 
af et af de bands Peter som manager repræsenterer. Altså en mulighed for at få 
kunstnernes synspunkt på samme problemfelt. Ved at interviewe flere personer 
(3) på en gang, så vi en mulighed for at skabe et mere debatorienteret interview. 
Foruden at beskrive hvordan de og deres manager agerer på de sociale 
netværker, begyndte de i interviewet at diskutere andre mulige metodiske 
tilgange til dette. Det betød for interviewet, at der blev startet en form for åben 
debat omkring de problemstillinger vi præsenterede. 
 
Interview 3 – Nikolaj Skjold 
Skriftligt d. 07.04. 
Nikolaj er udøvende musiker i bandet Dad Rocks! og er tidligere medlem af 
bandet Mae. 
 
Interviewet med Nikolaj, var i modsætning til de fleste andre skriftligt, og ikke 
mundligt. Derfor kunne vi denne gang fokusere på et mere kontrolleret 
interview, hvori vi skabte en lukket skabelon som skulle besvares. Denne metode 
giver mere specifikke svar, men på den anden side er det nemmere for 
respondenten at svare kort og upræcist. Åbne spørgsmål var derfor et krav. At 
Nikolaj var endnu en udøvende musiker i et dansk up and coming band, gav os 
mulighed for at supplere den viden vi fik fra interview med The Woken Trees.  
Gennem interviewet med Nikolaj lærte vi blandt andet hvordan han som 
kunstner benytter de sociale medier, hvilken betydning fans har for en kunstner, 
samt på hvilken måde ham og hans band inddrager og involverer deres fans. 
 
Interview 4 – Jesper Majdall 
Møde d. 03.04.14 tid: 00.31.33 
Jesper er direktør ved Bremen Teater. Desuden er han manager ved Volcano 
Management og var partner i pladeselskabet Morningside Records (2003-2008). 
Han er uddannet i Æstetik og kultur ved Århus universitet (Afgangs år 2006).  
Volcano Management  repræsenterer følgende kunstnere Baby In Vain, Broken 
Twin, Freja Loeb, Kashmir, Linkoban, Nephew, Rangleklods, The Floor Is Made of 
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Lava, Tolsgaard & Pretzmann, Tomas Barfod, Troels Abrahamsen, Veto og 
WhoMadeWho. 
Morningside Records er pladeselskab for følgende bands: Figurines, Ghost Voo, I 
Was A King, Jomi Massage, Larsen & Furious Jane, Marie-Louise Munck, No Blood In 
Bones, Oh No Ono, Pinkunoizu, Shout Wellington Air Force, Speaker Bite Me, Won’t 
Lovers Revolt Now, I am Bones, Strumm, Twins Twins, Under Byen. 
 
Målt på erfaring, var vores fjerde interview med en af vores vigtigste 
respondenter. Med mange års erfaring, både med management og i et 
pladeselskab, så vi ham som en vigtig kilde til viden omkring vores problemfelt. 
Jesper har desuden erfaring som leder og direktør, hvilket gør at han besidder en 
endnu dybere indsigt i hvordan branchen fungerer. Efter at have foretaget en 
række ’inspirationsinterviews’, var vi klar med en mere kontrolleret og målrettet 
interviewskabelon. Desuden var vi klar med en mere færdig problemformulering 
og vi havde derfor muligheden for at målrette spørgsmålene.  
I dette interview blev der primært fokuseret på hvad branchen kræver af nye 
kunstnere, hvordan Spotify har indtaget branchen og hvordan denne digitale 
’revolution’ kommer til udtryk i videreudviklingen af branchen. 
Jesper forklarede både hvordan kommunikationen mellem kunstnere og fans 
fungerer, for up and coming såvel som for større, etablerede kunstnere, samt 
hvordan kunstnernes kreativitet og kunstneriske udtryk, går hånd i hånd med 
forretningen bag. 
 
Interview 5 – Troels kjeldgaard 
Møde d. 03.04.14 tid: 00.36.14 
Troels repræsenterer Phonofile i Danmark (startet i 1999) og var medejer af 
Pad&Pen Records (2008-2013).  
Phonofile er et nordisk online distributionsselskab. De laver online distribution 
for flere end 600 mindre pladeselskaber og derigennem, distribution af mere 
250.000 musikværker, i mange forskellige musikgenrer.  
Pad&Pen var et pladeselskab som repræsenterede følgende bands: Mimas, 
Darling Don't Dance, The Megaphonic Thrift, The Woken Trees, Roxy Jules, 
Chamber Junkie, Beardy Durfs. 
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Troels var den af vores respondenter vi havde størst forventning til, I forhold til 
viden omkring Spotify og forretningsmodellerne omkring streamingtjenester. I 
og med han har erfaring omkring online distribution af musik formodede vi at 
han havde en næsten daglig kontakt med Spotify, og desuden havde et godt 
indblik i deres system og dets udvikling. Vi søgte en generel forståelse af 
administrative og økonomiske led mellem kunstner og Spotify. Hvordan kommer 
man på Spotify? Kan alle komme på Spotify? Hvem tjener og hvem betaler?  
Dette interview resulterede i at vi fik en langt større indsigt, end tidligere, i det 
forretningsmæssige perspektiv, der findes i musikbranchen. 
 
Interview 6 – Mads Tunebjerg 
Møde d. 09.05.14 tid: 01.01.04 
Mads er bassist i bandet Kashmir.  
Kashmir er et etableret dansk band, der har været anerkendt siden deres første 
udgivelse, Travelogue, i 1994. De er aktuelle med syv udgivelser. Senest med 
E.A.R, udgivet i 2013. Kashmir har været på følgende pladeselskaber: Start, 
Columbia, Sony Music, Double T Music. 
 
Som bassist i Kashmir har Mads været en del af et nu meget veletableret band i 
ca. 20 år. Kashmir har som band haft gennembrud på det danske marked siden 
slut 90’erne og har dermed været etableret under hele denne udvikling. Det var 
vigtigt for os, at lære hvordan de etablerede kunstnere har følt udviklingen 
påvirke deres aktiviteter. Desuden fandt vi det interessant at undersøge en 
erfaren kunstners holdning til nogle af de nye teknologier i musikbranchen. 
Ydermere er det interessant at vide om et etableret band har taget de nye 
teknologier til sig, eller om de på grund af deres placering i hierarkiet blot har 
ignoreret dem og hvis det forholder sig således, hvilke konsekvenser det har haft.  
I interviewet med Mads lærte vi hvordan Kashmir som etableret band har 
modtaget den digitale udvikling på godt og ondt, samt hvordan han mener at den 
udvikling har givet mere kunstnerisk frihed. 
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Interview 7 – Snævar Njáll Albertsson 
Skriftligt d. 09.05.14 
Snævar er udøvende kunstner i bandet Mimas og er hjernen bag bandet Dad 
Rocks! Mimas har eksisteret som band siden 2001, men udgav først deres 
debutalbum The Worries i år 2008. De har været på pladeselskaberne: Worst 
Case Senario Records og Pad&Pen Records. Dad Rocks! havde sin første 
albumudgivelse Mount Modern i år 2011. Bandet har været på følgende 
pladeselskaber: Father Figure Records, Big Scary Monsters Records, Kimi Records, 
Paper Garden Records, Friend Of Mine Records. 
 
Igennem det skriftlige interview med Snævar, var målet at få en grundig 
forklaring på en række specifikke spørgsmål. På dette tidspunkt i 
empiriindsamlingen, havde vi indsamlet nok viden til at begynde at søge mere 
specifikke svar og vinkler. Igennem et kontrolleret skriftligt interview, fik vi det 
måske bedste udbytte hidtil. Snævar viste sig at være meget reflekterende over 
den teknologiske udvikling i musikbranchen, især når det kom til hvordan 
kunstnere, pladeselskaber og lign. har taklet disse nye præmisser. 
 
Interview 8 – Nils Gröndahl 
Møde d. 12.05.14 tid: 00.31.40 
Nils er violinist og savspiller i bandet Under Byen og har spillet med adskillige 
andre kunstnere. Under Byen har været anerkendt i den danske musikbranche 
siden 1999 med deres udgivelse Kyst. De har officielt udgivet 6 albums, senest Alt 
er tabt i 2010. De har haft pladekontrakt med følgende pladeselskaber: Have a 
Cigar, Mangel på Ilt, Morningside Records, A:larm Music. 
 
Som vores sidste respondent, var Nils interessant fordi hans band Under byen 
har eksisteret i mange år, dog uden at have haft et kommercielt gennembrud. 
Han har derfor mange års erfaring fra vækstlaget og derfor befundet sig i 
vækstlaget under denne udvikling, hvilket er en vinkel vi ikke har dækket af 
andre af vores respondenter. Her oplevede vi en spændende og anderledes 
indgangsvinkel til kunstnerens rolle i musikindustrien, end vi tidligere var blevet 
præsenteret for. 
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Udvikling i musikbranchen  
I de følgende afsnit vil der forekomme en præsentation og redegørelse af 
musikbranchens udvikling set i et historisk perspektiv, samt af teknologien, der 
har været med til at skabe denne udvikling. Dette skaber et overblik over 
industriens udvikling, hvorfor den ser ud som den gør i dag, samt hvilke 
problemstillinger og muligheder digitaliseringen har skabt. 
Herefter forekommer en kort redegørelse for systemet Spotify og hvilke 
muligheder man som bruger har i dette program. I forlængelse af dette vil der 
forekomme en kort præsentation af systemet Facebook, for at give et overblik 
over et system, Spotify samarbejder og kan sammenlignes med. 
 
Musikbranchens teknologiske udvikling 
Det følgende afsnit vil give et teknologihistorisk overblik over, hvilke systemer 
og udviklinger der har ført til det teknologiske landskab, som i dag står i 
sammenhæng med musikbranchen. Såvel det teknologiske system Spotify og 
hele måden, kunstnere i dag agerer på for at overleve og blive hørt, er resultater 
af innovationer og begivenheder, som har tvunget hele musikbranchen til at 
strukturere sig på ny. 
 
Musikkens digitalisering og CDen 
En af de mest prægende innovationer i musikbranchens udvikling siden 
grammofonpladens indtog har været selve digitaliseringen af udgivelserne i form 
af CD’en (digital Compact Disc), som blev introduceret i 1981 og lanceret et år 
senere3. Det viste sig, at en digitaliseret produktion og udgivelse af musikken 
medbragte mange fordele, fordi digitalt materiale kan blive kopieret, uden at 
lydkvaliteten bliver reduceret. Mens en vinylplade leverer dårligere lydkvalitet, 
jo mere den bliver afspillet, kan et digitalt lydmedie som CD’en høres uendelig 
mange gange uden at der forekommer nogen forskel, da den ved normal brug 
udkommer uden mekanisk slid og er resistent overfor magnetiske indflydelser. 4 
                                                        
3 http://en.wikipedia.org/wiki/Compact_disc 
4 http://www.rockedition.com/columns/guest-blogs/why-cds-sound-better-than-vinyl/ 
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Da musikkonsumenterne var begejstret for det nye lydmedium og fordelene i 
lydkvaliteten, blev pladesamlinger i stor omfang erstattet af CD-samlinger. Dette 
førte til, at pladebutikkerne i løbet af 1990erne blev til CD-butikker. For 
musikbranchen bragte det rekordomsætninger, som toppede i 1997. Dermed var 
den første skridt af musikkens digitalisering til stor gavn for branchen og 
pladeselskaberne. (Phil Hardy, 2012) 
 
Essentielt betyder digitalisering, at lyd-informationerne bliver optaget, gemt og 
kopieret digitalt som enkeltværdier som enten er ”0” eller ”1” i et binært system. 
Dermed kan de afkodes af en eller anden form af computer, som blandt andet en 
CD-afspiller indeholder. Pladsbehovet på CD per sekund musik ligger på 1408 
kilo-bits. Til sammenligning leverer Spotify idag 160 kilo-bits.5 
De oprindeligt analoge lydbølger bliver efterlignet som digitale bølger. 
 
Digitaliseringen medførte, at musikken kunne blive kopieret 1:1, hvilket analoge 
medier på grund af mekaniske indflydelser ikke kunne. Denne uindskrænkede 
kopierbarhed medførte at CD-brændere og kopiering til andre digitale medier 
lidt efter lidt blev til en fare for musikbranchens omsætning. Dog kunne musik på 
grund af CDens høje datamængde og forholdsvis langsomme 
internetforbindelser i slutningen af 1990erne ikke blive hentet på nettet. (Phil 
Hardy, 2012) 
 
MP3-formatet 
En teknologi, som væsentlig fremmede muligheden for at gemme, kopiere og 
videregive musik, var MP3-formatet. Denne standard for lydfiler blev publiceret i 
1995 af Fraunhofer Institute i samarbejde med ingeniører fra en lang række af 
virksomheder, blandt andet AT&T og Thomson. Ved hjælp af data-komprimering 
og afskæring af de frekvenser i lydoptagelserne, som ikke er hørbare for det 
menneskelige øre, blev lydfilernes størrelse reduceret til 1/11 i forhold til CD-
                                                        
5 www.spotify.com 
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formatet6. Dette medførte, at pladsbehovet for at gemme musik på computere og 
MP3-afspillere blev så småt, at musikkonsumenterne var i stand til have store 
dele af deres musiksamling på et enkelt harddisk. 
I takt med videreudviklingen af internettet blev MP3-formatet også brugt til 
streaming og står som oprindelig grundlag for de nuværende streamingtjenester 
som Spotify.  
 
På grund af patenter på MP3-formatet og en indskrænket kvalitet, som skyldes 
en forholdsvis ineffektiv komprimering, blev der i tidens løb udviklet en del 
konkurrerende lydformater. Her nævnes især den frie, ikkepatenterede Vorbis-
format7, som i dag også bruges i Spotify8. Den blev lanceret 2002 og leverer 
bedre lydkvalitet og bruger mindre data end MP3 (Carlacci, 2002). 
 
Internettet 
Med internettets fremdrift i løbet af sidste halvdel af 1990erne og højere 
download-hastigheder, blev det muligt for brugere at hente musikfiler direkte fra 
internettet og udveksle dem blandt hinanden, mens man i årene før blev nød til 
at kopiere CDer eller ændre dem til MP3-filer. Selv uden hurtig 
internetforbindelse var det muligt at hente en sang med en spillelængde på 
omkring 4 minutter på ca. 8 minutter, hvorimod Spotify leverer musikken med 
det samme. Før i tiden skete det primært via fildelings-tjenesten Napster9, som 
blev lanceret 1999 og som en af de første brugte den nye peer-to-peer-teknologi 
som betød at brugerne indbyrdes kunne bytte MP3-filer (Krietz, Niemela 2010). 
Napster blev dog i sin oprindelig form nedlagt to år senere efter nogle 
sagsøgninger af store pladeselskaber og der blev udviklet andre lignende 
platforme.  
                                                        
6 http://en.wikipedia.org/wiki/Mp3 
7 http://en.wikipedia.org/wiki/Vorbis 
8 www.spotify.com 
9 http://en.wikipedia.org/wiki/Napster 
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BitTorrent 
 
Bit-Torrent er et peer-to-peer-netværk 
som eksisterer uden større servere, men 
på grundlag af sin egen infrastruktur. 
Den blev lanceret i år 2001 og 
videreudviklet gennem de følgende syv 
år10. Netværkets brugere og deres egne 
computere stiller, via 
internetforbindelsen, selv indholdet til 
rådighed og erstatter derved centrale servere11. Det blev oprindeligt udviklet til 
at overføre store datamængder på en billig, selvdreven måde. Brugerne er 
forbundet med hinanden og udveksler filer, såsom MP3 filer. Mens man henter 
dele af en fil, stiller man samtidigt andre dele til rådighed for andre. 
 
BitTorrent udgjorde i året 2009 op til 70% af den globale datatransfer, mens den 
i året 2004 udgjorde 35%. I 2013 var ”file sharing” ansvarlig for mere end 
halvdelen af hele BitTorrent-transfervolumenen. 
Størstedelen af BitTorrent-indholdet er ulovlige kopier af blockbuster-film, 
computerprogrammer og, ikke mindst, musikudgivelser. På grund af faktummet, 
at brugere stiller filerne til rådlighed til andre, samtidig med at de selv henter 
indhold, er det i en højere grad ulovligt end bare at udelukkende hente ulovlige 
kopier12. Derfor blev og bliver BitTorrent-brugere tit sagsøgt af blandt andet 
juridiske repræsentanter af musikindustrien.  
I år 2009 havde BitTorrent ca. samme antal brugere som tjenesterne YouTube og 
Facebook lagt sammen.  
 
 
                                                        
10 http://en.wikipedia.org/wiki/Bittorrent 
11 Som vist i figur 1 – BitTorrent netværk 
12 https://torrentfreak.com/200000-bittorrent-users-sued-in-the-united-states-
110808/ 
Figur 1 - BitTorrent netværk 
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Indvirkninger på Spotify 
 
Udviklingen af MP3-formatet 
førte til videreudviklinger 
som Vorbis-formatet til 
lagring og streaming af 
musikken, som indgik i 
Spotifys kerneteknologi. 
Valget af licensfrie, 
upatenterede teknologier 
som Vorbis og BitTorrent var 
en vigtig del af grundlaget for at tilbyde musikkunderne en så billigt måde at 
høre nærmest uendeligt meget musik, og dette i overenskomst med 
pladeselskaberne og musikerne. Ydermere blev Spotify i stand til at levere et 
produkt, som var et acceptabelt alternativ til ulovlige indhold og kunne tilbyde 
tilgængeligheden og hastigheden, som kunderne var vant til fra ulovlige torrent-
platforme. 
 
Præsentation af Spotify 
Dette afsnit giver en kort præsentation af, hvad Spotify er. Der vil blive klarlagt 
forskellige muligheder for medlemskab samt programmets vigtigste funktioner. 
Da der i analysen vil blive sammenlignet med Facebook, vil der også i dette afsnit 
blive kort redegjort for denne tjeneste. 
 
Spotify er en musik-streamingtjeneste, der blev lanceret i 2008. Tjenesten 
tilbyder over 20 millioner musik numre til dets brugere.  Brugerbasen ramte i 
maj 2014 over 40 millioner brugere, hvoraf 10 millioner af disse er betalende 
brugere.13 Tjenesten er tilgængelig i over 50 lande verden over.  
 
  
                                                        
13 http://news.spotify.com/us/2014/05/21/10-million-subscribers/ 
Figur 2 - Spotifys peer-to-peer netværk 
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Spotifys opbygning 
 
Spotify har som sit primære formål, at levere musik til lyttere via en 
internetforbindelse til forskellige slags computere, såsom stationære og 
bærbare, men også mobile enheder som smartphones og tablets. Kunstnere har 
mulighed for at få lagt musikken op i en slags virtuel pladesamling, inkl. 
pladecovers og titler. Dette sker som regel igennem kunstnernes distributør, 
hvor en række kvalitetskrav, såsom lydkvalitet, før det står til rådighed på 
brugerens platform. Kunstnerprofilen indeholder foruden pladecovers og titler 
også nyheder og informationer om kunstnerne, såsom biografi og diskografi, 
hvilket er en oversigt over alle kunstnerens udgivelser. Essentielt på 
brugerfladen er en søgefunktion, hvor brugeren kan søge efter stikord, som fører 
til kunstnere, sange og albums, men også til playlists oprettet af kunstnere og 
andre brugere. 
Spotify er som streamingtjeneste bygget op omkring serverbaseret levering af 
musik samt peer to peer-teknologi, hvad reelt betyder, at i stedet for at streame 
musiknummeret fra en server, så vil brugeren hovedsageligt streame fra andre 
computere i nærheden, som har modtaget den samme fil. Spotify har også deres 
egne servere; disse servere bruges, hvis der ikke er andre brugere inden for 
brugerens rækkevidde, som nummeret kan streames fra. For at undgå, at der går 
for lang tid fra brugeren ”trykker” på nummeret til at dette afspilles, vil man 
derfor i stedet streame nummeret direkte fra Spotifys servere. Den primære 
grund til at man bruger denne peer to peer-baserede protokol er altså for at 
undgå for meget belastning af Spotifys egne servere. (Kreitz, Niemale, 2010).  
 
Membership-muligheder 
 
Musikken kan både afspilles som et installeret program på Mac eller PC-
computere, samtidig med at den også kan hentes som applikation på mobile 
platforme, såsom Android og iOS. Dette øger tjenestens tilgængelighed, fordi man 
kan have den med sig overalt, bare man er i besiddelse af en internetforbindelse. 
Der findes flere forskellige former for abonnementer, man kan tegne med 
Spotify. Disse abonnementer giver forskellige fordele. Det er delt op sådan, at 
brugeren kan tegne en gratis bruger, hvilket også kaldes freemium-modellen. 
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Denne form for abonnement giver brugeren adgang til at høre hele Spotifys 
musikkartotek, men hvor der jævnligt kommer reklamer imellem sangene. 
Musikken er i lavere kvalitet end for dem der er betalende brugere. Herefter 
tilbyder Spotify også et abonnement til kr. 49,-. Dette tilbyder ubegrænset 
streaming af musik i høj kvalitet uden reklamer. Til sidst findes et premium-
abonnement til kr. 99,-, der giver alle førnævnte fordele, samt mulighed for at 
downloade et begrænset antal sange på smartphone og andre mobile enheder til 
afspilning uden internetforbindelse. 14 
 
Facebook 
Facebook er verdens førende sociale medie og blev lanceret i 2004 i USA af Mark 
Zuckerberg. Det har på nuværende tidspunkt over en milliard tilknyttede 
brugere.15 På Facebook kan man både oprette sig som en personlig bruger samt 
oprette profiler for firmaer, offentlige personer, fansider etc. Dette betyder at 
man også kan oprette profiler for bands og kunstnere, altså en side hvor 
interesserede og fans kan tilknytte sig denne kunstner og modtage nyheder samt 
kommunikere med den pågældende kunstner eller band. Her kan kunstnere 
reklamere for spillejobs, lægge billeder op fra koncerter etc. 
 
Delkonklusion 
I dette afsnit er der blevet redegjort hvilke teknologiske innovationer har ligget 
til grund for udviklingen af Spotify. Efterfølgende er der kort blevet redegjort for 
Spotifys formål og opbygning samt de overordnede muligheder for brugere. 
Afslutningsvis er der kort blevet præsenteret hvad Facebook er, som i 
forbindelse med Spotify er relevant for rapportens analyse. 
 
  
                                                        
14 https://www.spotify.com 
15 http://en.wikipedia.org/wiki/Facebook 
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Diffusion Of Innovations  
Dette teoriafsnit omfatter Everett M. Rogers' diffusionsteori, hvilken omhandler 
hvordan udbredelsen og implementeringen af innovationer teoretisk set 
fungerer.  Denne teori som første gang blev præsenteret i 1962 er efterfølgende 
genudgivet og revideret fem gange, senest i 2003. 
Diffusion of innovations er en teori som omhandler den proces der gennemgås, 
når nye teknologier, eller innovationer, skal adopteres og tages i brug af 
mennesker eller enheder, i et givent socialt system. 
I det senere analyseafsnit vil dele af denne teori sættes i forhold til Spotify og 
belyse hvorfor dette system er relevant for os at arbejde med. Den resterende 
teori, vil blive brugt til at skabe en bred forståelse af hvad der sker når 
innovationer som Spotify bliver lanceret.  
 
Rogers skriver at adoptionsprocessen som han kalder diffusion, består af 4 
grundlæggende elementer: en (1) innovation, der (2) kommunikeres gennem 
bestemte kommunikationskanaler, over (3) tid, i en givent (4) socialt system. 
(Rogers, 2003)   
 
Innovationen  
Rogers betegner en innovation som en idé, et objekt eller en praksis som i et 
givent socialt system anses som værende nyt. Innovationer kan ifølge Rogers 
karakteriseres ved at have 5 iboende attributter (Rogers, 2003): 
 
 Relativ fordel 
Med relativ fordel menes der, i hvor stor en grad en ny idé er bedre end den 
foregående. Dette kan både være i forhold til økonomiske, sociale eller 
personlige faktorer som kort sagt gør; at denne nye idé eller objekt, er bedre end 
hvad der tidligere har været. 
 
 Kompatibilitet 
Med kompatibilitet skal forstås om hvorvidt en innovation er kompatibel med de 
normer og værdier som findes i det givne sociale system, samt om denne nye 
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innovation kan fungere sammen med tidligere innovationer inden for samme 
område. 
 
 Kompleksitet 
Med dette menes der kort sagt om en innovation er tilpas nem at bruge og forstå. 
 
 Prøvbarhed   
En innovation skal have en vis form for prøvbarhed, for at mennesker vil kunne 
blive trygge ved at adoptere den. 
 
 Observerbarhed 
Resultaterne af den nye innovation skal kunne observeres for dermed at 
evalueres enten af brugeren selv, eller af andre potentielle brugere for dermed, 
måske, at kunne spredes. 
 
Kommunikation og kommunikationskanaler  
Kommunikationselementet består i at når en innovation skal adopteres, er 
informationsudveksling og vidensdeling essentielt. 
Rogers skriver at denne proces, i sin mest basale form, består af en innovation, et 
individ eller en enhed som har adopteret eller har viden om denne, et individ 
eller en enhed som ikke benytter eller kender til innovation, samt en 
kommunikationskanal som kan bygge en bro mellem parterne. 
Som eksempel på en sådan kommunikationskanal bruger Rogers massemedier 
såsom tv, radio og internet. Massemedierne er som udgangspunkt en meget 
succesfuld kanal i forhold til at gøre potentielle adoptører opmærksomme på en 
innovation eller et produkt. Dog beskriver han, at personlig kommunikation 
mellem parterne ansigt til ansigt ofte er et vigtigt element, da forskning viser at 
de fleste mennesker har brug for en form for subjektiv bekræftelse eller 
godkendelse af et produkt. Mest effektivt er dette hvis parterne til en vis grad har 
samme sociale udgangspunkt, altså at de involverede har nogle ting til fælles 
såsom politiske holdninger, interesser etc. (Rogers, 2003). 
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Tid og socialt system 
Når en form for kommunikation er etableret, kommer tidselementet ind. Dette 
element fremgår i diffusionsprocessen ved tre delelementer: 
beslutningsprocessen, 5 ibrugtager-kategorier, samt begrebet ”rate of adoption”. 
 
Beslutningsprocessen består af 5 trin: for det første skal et individ eller en 
gruppe mennesker have tilegnet sig viden om innovations eksistens og en mere 
grundlæggende viden om denne. Dernæst vil aktøren have en fornemmelse for 
om hvorvidt han/hun kan lide denne innovation, dette kaldes overtalelse. Nu 
kommer det til beslutningen om hvorvidt denne innovation skal adopteres eller 
forkastes. Tages der en beslutning om adoption, kommer implementeringen, 
hvori denne innovation tages i brug. 
Til sidst findes bekræftelse. Her evaluerer ibrugtageren sin beslutning og 
vurderer om denne var hensigtsmæssig. 
 
 
Disse ibrugtagere udgør samlet set et socialt system som er defineret ved at være 
en gruppe sammenhørige enheder som stræber efter samme mål, som f.eks. en 
projektgruppe på RUC som arbejder mod at aflevere et semesterprojekt. (Rogers, 
2003) 
 
Et andet vigtigt element i forståelsen af Rogers' teori er begrebet rate of adoption 
som er defineret ved den tid det tager for at en innovation er udbredt til en vis 
procentdel af målgruppen, det sociale system. Rogers beskriver videre; at når en 
vis procentdel af det sociale system har adopteret og taget en innovation i brug, 
nås et punkt han kalder for critical mass, eller den kritiske masse, og når dette 
punkt er nået, vil diffusionsprocessen være selvbærende og udvikles 
eksponentielt, og innovationen vil blive generaliseret i det sociale system 
(Rogers, 2003). I forlængelse af dette findes begrebet network externalities, eller 
network effect, hvilket omhandler i hvilken grad et produkt eller en service bliver 
mere værdifuldt for brugeren, alt efter hvor mange brugere der benytter 
produktet, eller servicen. 
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Ny kommunikation mellem bands og Fan 
Fra analog til digital kommunikation 
I dette afsnit følger en redegørelse for nogle af hovedpointerne i bogen ”Lyt til 
elefanterne”, fra 2009, af Anna Ebbesen og Astrid Haug. Bogen omhandler de 
forandringer og nye vilkår overgangen fra det tidligere analoge 
kommunikationsparadigme, til det nye digitale, har skabt, samt hvilke 
muligheder og forpligtelser denne nye digitaliserede kommunikation har 
medført for organisationer og individer. 
 
Med analog kommunikation menes; den traditionelle måde hvorpå budskaber og 
lignende blev medieret fra afsender til modtager. Den klassiske model beskrives 
ved en lineær form, som indeholder en afsender, et medie og et budskab. Dette 
budskab medieres til en modtager som, ved en succesfuld kommunikation, 
handler i forhold til dette budskab. Disse former for medier tillader ikke nogen 
form for interaktion eller genmæle fra modtagerens side, altså er det i denne 
model en envejskommunikation fra afsender til modtager. Det vil sige at et medie 
i denne form er noget man kan f.eks. læse, lytte til eller se på, og efterfølgende 
afkode hvad budskabet er og forholde sig til dette. 
 
Dette nye, digitale kommunikationsparadigme, som forfatterne af denne bog 
argumenterer for at vi har bevæget os ind i, beskriver hvordan internettet har 
medført, et opgør med envejskommunikation og det lineære perspektiv, fordi 
alle de medier vi kender i forvejen såsom billede, tekst og film, har fået et nyt 
aspekt, med internettets muligheder for interaktion. Med mulighed for at 
kommentere, ytre sig og tilkendegive sin personlige holdning til det budskab 
som medieres, er alle brugere til en vis grad med til at udforme hvordan verden 
bliver beskrevet og opfattet. 
 
Disse to former for kommunikation er eksemplificeret i bogen ved nedenstående 
model: 
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De beskriver videre, at selv hvis man ikke kommenterer og interagerer med 
internettets indhold, indgår man stadig i statistikker over mest besøgte sider og 
lignende, hvilket i sidste ende har en vis indflydelse på hvad andre kommer til se 
og høre, og på denne måde er man som bruger, uanset hvordan man begår sig på 
internettet, et led i denne nye kommunikation. 
 
Der beskrives hvordan en kommunikationshandling nu kan forstås ved en 
relationel model bestående af 3 led: En afsender som sender et budskab af sted, 
budskabet bliver modtaget af en modtager der forholder sig til dette, og til sidst 
skal en reaktion fra modtageren til, for at have skabt en vellykket 
kommunikation. Med dette vil forfatterne altså påpege at kommunikation i dag 
er gået fra at være et budskab der bliver sendt ud, til nu at være relations 
skabende i og med at brugere/modtagere nu har muligheden for at blive hørt 
ligeligt med afsender og at gensidig dialog nu er i højsædet. 
Denne omstrukturering af magtforholdet mellem afsender og modtager har 
derfor blandt andet medført; at måden hvorpå både individer og organisationer 
profilerer sig selv på, nu ikke længere alene er op til individet eller 
organisationen, men i ligeså høj grad til alle der vælger at være en del af det. 
 
Figur 3 – Netværkskommunikation (Ebbesen, Haug, 2009) 
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En af hovedpointerne er at man som organisation, virksomhed eller lignende 
skal være bevidst om dette nye paradigme og at man fordelagtigt kan udnytte 
denne nye form for kommunikations muligheder til at inddrage sine brugere 
eller målgruppe, for at skabe bedre relationer og dermed at styrke sin profil. 
 
Dette gør sig på lige fod gældende for aktører i musikbranchen. For eksempel 
kan bands og kunstnere også ses som værende en organisation, med en 
målgruppe som er kaldet fans eller lyttere, og denne forandring i 
kommunikationen er også gældende i denne industri. 
 
Tovejskommunikation 
Denne ændring af kommunikations-paradigmet har betydet at mediebilledet er 
forandret. Der vil i dette afsnit blive forklaret mere eksplicit end tidligere 
hvordan dette har fundet sted. Den allermest grundlæggende forandring er at 
mediebilledet er gået fra at være envejs- til tovejskommunikation. Dette nye 
mediebillede giver en lang række nye muligheder, som man kan opdage, 
forbruge, skabe, lytte, distribuere, markedsføre, udbrede, sælge og promovere 
musik og kultur på. Der er nu mulighed for, i højere grad end før, at inddrage sine 
fans, kunder og følgere i sin kommunikationsproces og strategier. (Ibsen, Ardahl, 
Ebbesen, 2013) 
 
Engang var internettet hvad nu kendes som web 1.0. Et internet præget af mere 
eller mindre statiske hjemmesider med information, på mange måder 
sammenligneligt med det traditionelle tv og radio medie (Ibsen, Ardahl, Ebbesen, 
2013). Efterfølgende har internettet gennemgået en enorm transformation. Med 
de sociale mediers indflydelse og popularitet, er kommunikationen ikke længere 
ensrettet fra afsender til modtager, men i stedet en flydende dialog i forskellige 
netværk mellem mange forskellige afsendere, hvilket vi i dag kender som web 
2.0. Det er som sådan ikke noget nyt at mennesker mødes og veksler ideer og 
projekter, men når mediebilledet er ændret fra web 1.0  web 2.0, har 
mennesker nu en ny platform til netop dette (Ibsen, Ardahl, Ebbesen, 2013). 
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Når kommunikation går begge veje, er en privat virksomhed, eksempelvis et 
band, tvunget til at forholde sig til at forbrugeren kan tage sagen i egne hænder 
og nå ud til mange mennesker med deres holdning eller budskab på meget kort 
tid (Ibsen, Ardahl, Ebbesen, 2013). Kommunikation kan nu foregå på flere 
forskellige planer, for eksempel når en fan lægger en privat koncertoptagelse op 
af sit yndlingskunstner på Facebook, hvilket er en-til-mange kommunikation. 
Ligeledes er en ”privat” samtale på ens ’Facebookvæg’ med en ven, altså 
personlige beskeder der kan iagttages af andre mennesker også en-til-mange 
kommunikation. Der er én oprindelig modtager af beskeden, men ud over dette 
er der også et utal af andre modtagere (Ibsen, Ardahl, Ebbesen, 2013). 
 
Som up and coming kunstner kan man i høj grad drage fordel af dette nye 
mediebillede, da det er en oplagt platform for at komme ud til mange mennesker 
og skabe relationer til fans og forbrugere. Denne tovejskommunikation gør at 
kunstnere kan nå ud til mange potentielle fans, både meget hurtigere og meget 
nemmere, end hvad der før i tiden var muligt.  
 
Hvordan skaber man loyale fans 
”Fanloyalitet og beundring er vigtigt, fordi den slags mennesker er loyale og 
passionerede: de kommer igen (og igen) til dine koncerter, handler på dit website 
flere gange, ser dine filme igen (og igen), køber din næste single, og så videre” 
(Ibsen, Ardahl, Ebbesen, 2013) 
 
En fan er en bruger af kunstnerens produkt, som har ekstra meget indlevelse og 
begejstring for produktet. Vigtigheden af at skabe loyale fans, bliver forklaret i 
overstående citat. Hvis man som kunstner formår at skabe fans, vil disse igen og 
igen benytte sig af det produkt man laver.  Jo mere passionerede og begejstrede 
brugerne er omkring et produkt, desto større er chancen for at de bruger deres 
penge på det, hvilket er en af grundende til at fans er utrolig værdifulde for 
kunstnere. Ikke nok med det, så deler og anbefaler fans deres oplevelse med 
deres venner og bekendte, og de kan derved blive en form for ambassadører for 
et produkt, eksempelvis musik. (Ibsen, Ardahl, Ebbesen, 2013) 
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Man kan skelne mellem gamle fans og nye fans. De gamle fans der tilhører 
gruppen før det nye mediebillede, og de nye fans der er kommet efter indtoget af 
det nye mediebillede. De nye fans har fået en helt anden værdi og magt end 
tidligere, og de ønsker i højere grad at indgå i dialog med kunsterne, de kan 
derved gøres til endnu stærkere fans, fordi man knytter dem til produktet. 
(Ibsen, Ardahl, Ebbesen, 2013). Et eksempel på dette forekom i dette projekts 
empiriske indsamling. Her blev vi præsenteret for hvordan det danske band 
Whomadewho, havde kreeret en musikvideo til sangen The Morning. Denne 
musikvideo bestod af deres fans egne videoklip. På denne måde inddragede de 
altså deres fans i den kunstneriske proces. På denne måde kan man for eksempel 
knytte fans tæt til sit produkt og involvere fans i forretningen. (Ibsen, Ardahl, 
Ebbesen, 2013) 
 
De gamle fans er defineret ved: (Ibsen, Ardahl, Ebbesen, 2013) 
Lokale: De gamle fans havde typisk 
ikke mulighed for at interagere med 
andre end de, der var fysisk i 
nærheden og kommunikationen 
foregik typisk langsommere. 
Immobile: De gamle fans havde 
adgang til idoler og bestemte fysiske 
steder og havde derfor ikke mulighed 
for at dele deres mening og 
holdninger, hvor end de var. 
Udialogiske: De gamle fans var 
begrænset i deres muligheder for 
meningsudvikling og interaktion på de 
netværk, der fandtes. Kommunikation 
på internet, tv, billboards og radio var 
overvende envejskommunikation. 
Afhængige af mellemmænd: De 
gamle fans kunne ikke kommunikere 
direkte med brands og musikidoler. 
Kommunikation foregik typisk via 
mellemmænd.  
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De nye fans er defineret ved: (Ibsen, Ardahl, Ebbesen, 2013) 
Globale: Ikke begrænset af tid og 
sted, kommunikerer på tværs af 
geografi og deres kommunikation er 
næsten øjeblikkelig. 
Mobile: De nye fans er mobile og har 
konstant adgang til deres netværk for 
at kommunikere alle steder og på alle 
tider af døgnet. 
Dialogiske: De nye fans kan og 
ønsker at indgå i dialog med dig, hvis 
du giver dem mulighed for, og gør det 
i en ligeværdig relation. 
Uafhængige af mellemmænd: De 
nye fans kommunikerer direkte uden 
om mellemmænd.  
 
Disse inddelinger af gamle fans overfor nye fans, udpensler hvorfor det i højere 
grad end tidligere er vigtigt at man som kunstner benytter sine fans netværk. Det 
er muligt at skabe en dialog med fans, ved at lade dem svare, videredele og 
bedømme den information der bliver afsendt. Det kan praktisk fungere igennem 
de basale funktioner som: like, Share og Comment,16 der findes på de sociale 
medier, som også har en stor indflydelse på musikbranchen. Selvom disse 
platforme ikke nødvendigvis er sociale medier, så er de ofte opkoblet til disse. 
Det giver brugeren muligheden for at udføre nogle sociale og deltagende 
aktiviteter. På denne måde kan kunstnere skabe værdi for fans og skabe deres 
online identitet via kunstnerens produkt. En fan kan give et like på Facebook og 
på denne måde kan de blive en form for ambassadører for en kunstners produkt. 
Andre kan se at denne person har givet kunstneren et like, og følger derefter 
muligvis trop. Internettets natur og dets teknologiske opbygning er altså med til 
at eksponere kunstneres produkt, på en måde som man ikke havde før i tiden. 
(Ibsen, Ardahl, Ebbesen, 2013) 
 
Det er derfor vigtigere end nogensinde før for kunstnere at bestræbe sig på at 
skabe loyale fans eller ambassadører. Før i tiden var det også vigtigt med loyale 
fans, som altid støttede kunstneren økonomisk igennem pladekøb, 
koncertbilletter og merchandise. I dag har den loyale fan, bare en endnu større 
og rolle at spille.  Nu kan en helt almindelig person, som fan af en given kunstner 
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nemlig have en stor værdi for denne kunstners eksponering muligheder. Hvis 
kunstneren bestræber sig efter, og lykkedes i at agere på en måde på de sociale 
medier, som giver værdi for denne nye fan, er der en større sandsynlighed for at 
denne fan bliver en af de loyale fans. Hvis det lykkes, har denne fan med web. 2.0 
mulighed for at dele sin passion og holdning til en stor mængde af modtagere, 
igennem sit sociale netværk. Havde det været en af de gamle fans, ville denne fan 
måske blot være i stand til at dele sin passion og holdning med en håndfuld 
mennesker. (Ibsen, Ardahl, Ebbesen, 2013) 
 
Hvis en kunstner laver et opslag på Facebook, vil en loyal fan have tendens til at 
dele det på sin egen væg. Det gør personen fordi, den værdi er noget som han 
gerne vil identificere sig med. (Ibsen, Ardahl, Ebbesen, 2013) 
Derfor vil han gerne permanent gøre denne kunstners opslag til en del af hans 
online identitet. Denne fan deler opslaget med sit netværk, hvor andre potentielt 
finder samme værdi og deler opslaget videre igen. Allerede her er det nået ud til 
en stor portion af mennesker. Denne informationsspredning viser hvor vigtigt, 
det kan være for en up and coming kunstner at lave opslag på eksempelvis 
Facebook. (Ibsen, Ardahl, Ebbesen, 2013) 
 
Fanpyramiden 
Fanpyramiden er en model der bringer lys over hvad en fan er, og hvad en fan 
kan betyde for en kunstner (Ibsen, Ardahl, Ebbesen, 2013). Fanpyramiden 
indeholder altså, alle personer der har en tilknytning eller et kendskab til en 
kunstners produkt. Målet med fanpyramiden er ganske simpelt; at flytte fans 
opad i pyramiden. Jo højere en fan befinder sig i pyramiden, des større fan er 
vedkommende, hvilket betyder mere loyalitet og passion, som forklaret tidligere 
i afsnittet.17 
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Figur 4 - Fanpyramiden 
 
Brugere bliver derfor opdelt i tre forskellige fangrupperinger, hånd, hjerne og 
hjerte. Hvis man ikke kender til en kunstners produkt, er man uden for 
pyramiden. Hvis man derimod har kendskab til produktet, er man en fan. Dem 
der befinder sig i bunden af pyramiden, er kun fans i meget lille grad, de vil 
måske ikke engang se sig selv som fans. Denne gruppering kaldes hånd. De vil 
muligvis også kunne lide kunstnerens produkt, men har ingen følelsesmæssig 
tilknytning til det. Når man bevæger sig højere op i pyramiden, kommer man til 
hjerne. Disse personer har kendskab til produktet, og kan se fordele ved det. De 
vil argumentere for at produktet har en vis værdi, men de vil ikke gøre alt for det. 
Øverst i pyramiden findes gruppen hjerte. Denne gruppe har ovenstående 
kendskab, men nærer samtidig en stærk følelsesmæssig tilknytning og passion til 
produktet. De arbejder derfor for at gøre andre til fans af en kunstners produkt. 
Dette gør dem til meget værdifulde fans. (Ibsen, Ardahl, Ebbesen, 2013). 
 
Pointen er at flytte fans, højere op i pyramiden for at gøre dem til stærke loyale 
fans og derved ambassadører for det produkt som kunstneren laver. Det er 
relevant for kunstnere at vide hvordan man bruger forskellige 
kommunikationskanaler, til at flytte fans længere op i pyramiden.  At forstærke 
og udbygge relationerne mellem kunstner og fans, kræver at man som kunstner 
Hjerte
Hjerne
Hånd
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giver fans mulighed for at være passionerede omkring et produkt (Ibsen, Ardahl, 
Ebbesen, 2013).  
 
Pyramiden er derfor en meget dynamisk illustration af hvordan man kan arbejde 
med forskellige fangrupper. (Ibsen, Ardahl, Ebbesen, 2013). En fan kan gå fra at 
have et svagt kendskab til kunstneren, over til en rationel tilknytning, derefter til 
sidst at få en følelsesmæssig tilknytning. 
 
Delkonklusion 
Mediebilledet har ændret sig fra web. 1.0 til web 2.0, dette betyder at forbrugere 
ikke blot modtager information fra en afsender, men indgår i en dialog og en 
relation med afsender. Internettets udvikling, giver en mulighed for en ny form 
for eksponering, som ikke var mulig tidligere. Dette betyder at kontakten mellem 
fans og kunsterne, har en langt større værdi end tidligere. Fans kan markedsføre 
en kunstner, ved at være ambassadører for musikerens produkt, og de har 
derved en indirekte økonomisk værdi. Fanpyramiden er en dynamisk 
visualisering af hvordan man kan indlejre forskellige fangrupper og hvordan 
man kan arbejde med at skubbe fans længere op i pyramiden. 
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Aspektmodellen 
Efter at have indsamlet teori og empiri, har vi skabt et grundlag for en analyse, 
der har til formål at besvare vores problemformulering. Følgende afsnit vil 
indeholde vores egen model, indeholdende vores problemfelts 4 aspekter. Det vil 
fungere som en overgang mellem den teoretiske og empiriske del af rapporten, 
til den analytiske del af rapporten. Aspektmodellen opsummerer vores empiriske 
og teoretiske resultater i en simpel illustration, som giver os og læseren en 
simpel forståelse af vores problemfelt. Målet er at denne model skal bruges som 
redskab i vores analyse.  
Modellen er skabt ud fra hvad vi har lært i processen. Den er grundlagt af viden 
fra projektmøder, litteraturstudier og empiriske undersøgelser. Hver af de 4 
aspekter er gentagende dukket op, igennem denne indlæringsproces. Det er 
derfor lykkedes os at indkredse vores viden i 4 grupper. Præcis som de er 
illustreret nedenfor i figur 5.  
 
 
Figur 5 - Aspektmodellen 
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Forklaring af modellen 
Modellen skal forstås på den måde, at de fire firkanter repræsenterer fire 
essentielle aspekter af vores problemfelt. For hver firkant er der en tilhørende 
kvart cirkel. Hver kvarte cirkel, udgør indholdet i det aspekt den læner sig op ad. 
I cirklens centrum er der tilføjet to pile, som illustrerer en konstant bevægelse. 
Indholdet i de fire aspekter er i konstant udvikling og påvirker hinanden. Hver af 
de fire aspekters indhold har en fremhævet overskrift: Musik, Loyale Fans, 
Mindre Pladesalg og Spotify. Med dette skal der forstås at der zoomes ind i hvert 
aspekt for at fremhæve den konkrete del af indholdet, som er aktuelt for 
problemstillingen. Den dybere forklaring af disse fire overskrifter på aspekternes 
indhold er beskrevet i følgende afsnit. 
 
Uddybning af de fire aspekter 
De fire aspekter i modellen vil her blive uddybet ved forklaringen af deres 
indhold, hvordan vi har fundet frem til aspektet samt hvilken specifik del af 
aspekternes indhold vi berører i vores opgave. 
  
Det forretningsmæssige aspekt: 
Dette aspekt udgør forretningen i musikbranchen. Det indeholder alle 
virksomheder og organisationer, der befinder sig i branchen og skaber 
beskæftigelse og vækst i denne. Det kan for eksempel være Spotify som 
virksomhed, støtteorganisationer, management- og bookingbureauer og 
spillesteder. Disse har alle en interesse i den kunst, der bliver præsenteret 
igennem musik og liveperformances, da det er det produkt der finansierer deres 
virksomheder.  
Størstedelen af vores empiri er indsamlet i dette aspekt. Den mængde af viden vi 
har fået igennem respondenter, som er ansat i musikbranchen vidner om 
forretningsaspektets væsentlighed. Altså skal kunsten og forretningen gå hånd i 
hånd, hvis man skal opnå en fordelagtig tilstedeværelse i branchen. 18 
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Overskriften på dette aspekt i modellen, er Mindre Pladesalg. Det vi berører er 
forandringen i forretningen efter streamingtjenesternes indtog. Pladesalget er 
nemlig herefter faldet og den udvikling er den del af det forretningsmæssige 
aspekt som vi berører.  
 
Det teknologiske aspekt: 
Dette aspekt indeholder alle de teknologier der har indflydelse på 
musikbranchen. Alt fra indspilningsteknologier til instrumenter, CDer, MP3 filer 
og streamingtjenester.  
Igennem vores teori har vi redegjort for en teknologisk udvikling i 
musikbranchen19. Dermed har vi fået bekræftet at det teknologiske aspekt, også 
spiller en nødvendig rolle i hvordan musikbranchen udvikler sig. Når en ny 
teknologi ser dagens lys, vil den have en indflydelse på hvordan andre aspekter i 
modellen vil udvikle sig, eller ikke udvikle sig.  
Den del af det Teknologiske aspekt, som vi berører i denne rapport har fået 
overskriften Spotify, det er nemlig streamingtjenester der er væsentlig for vores 
analyse. Dertil har den teknologiske udvikling også medført en række nye 
kommunikationsmuligheder som er essentielle i forhold til at svare på vores 
problemformmulering. Det er disse nye muligheder som vi vil analysere i forhold 
til, hvordan Spotify tilbyder dem. Derfor kan vores specifikke berøring af det 
teknologiske aspekt afgrænses til at omhandle Spotify som teknologisk system.  
 
Det kunstneriske aspekt: 
Dette aspekt indeholder alt kunsten. Det vil sige musikken og dertilhørende 
kreative input, som live performance, cover art20, musikvideoer og scene visuals.  
Den del af empirien som ikke er indsamlet via personer der agere i det 
forretningsmæssige aspekt, er derimod via personer der agere i det kunstneriske 
aspekt. Nemlig kunstnerne selv. Her menes der interview med, Snævar Njáll 
Albertsson, Nikolaj Skjold, The Woken Trees og Mads Tunebjerg. Dee er alle 
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sammen kunstnere, hos hvem vi har søgt viden omkring deres synspunkt på 
udviklingen. For eksempel siger Snævar om udviklingen: 
”Musik, og skabelsen heraf, er ikke kun noget der er reserveret til dem der kan 
betjene fysiske instrumenter, men digitale platforme der danner grobund for at 
mange flere mennesker har mulighed for at komme med deres bidrag.”21  
 
Snæver mener altså at det kunstneriske aspekt, er blevet påvirket af nye 
teknologier, som har ændret vilkårene for hvem der kan skabe kunst, og 
hvordan.  
 
Kunstnere har ofte en større investering i produktet end blot finansielle 
forhåbninger. Man kan formode, at de har hjerte og en stor del af deres liv 
investeret i produktet. Dette aspekt er den kreative del af musikbranchen. Det er 
her, produkterne skabes hvilket naturligvis giver det kunstneriske aspekt en 
essentiel placering i modellen, og i vores problemfelt.  
Den del vi berører i det kunstneriske aspekt, har vi givet overskriften Musik. Det 
er den kunstform vi behandler, fordi det er præcis den kunstform der findes på 
Spotify. Vi kunne i princippet have haft fokuseret på bøger eller lyrik, men det er 
ikke det som Spotify tilbyder deres brugere. Det kunstneriske aspekt har altså en 
plads i modellen, fordi kunstformen musik også påvirkes ved udviklinger i andre 
aspekter, som Snævar giver et eksempel på i citatet ovenfor. 
 
Det sociale aspekt: 
Dette aspekt indeholder alle aktiviteterne hvor leverandørene møder sine 
kunder. I vores eksempel vil det sige, hvor kunstnerne møder deres fans. Det kan 
være igennem kommunikation, i form af sociale medier, musikvideoer, 
koncerter, interviews og igennem forsiden på en musik magasin. Det er her 
kunstneren kan sælge sit produkt igennem dannelsen et udtryk.  
Ud over at få vigtigheden af sociale relationer og kommunikation til fans 
bekræftet igennem empiriske undersøgelser, som en afgørende ting, så viser 
vores teoretiske studie ligeledes dette udsagn. Igennem litteraturen De Nye Fans 
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og Lyt til elefanterne, har vi fået bekræftet at der er kommet en ny form for 
kommunikation. Dertil har vi lært hvordan denne kommunikation kan bruges for 
at opnå den optimale effekt over for sine lyttere og fans.  
I vores opgave behandler vi lige præcis hvordan kunstner kan i mødekomme 
deres fans, ved hjælp af disse nyudviklede kommunikationsformer. Derfor har 
det sociale aspekt fået overskriftet Loyale Fans, som ifølge vores teoretiske 
afdækning af emnet, er målet for enhver kommunikationsstrategi.22  
 
Formålet med aspektmodellen 
Vores ide med at lave denne model23, er at overskueliggøre forberedelserne til 
vores analyse. Vi kan opsummere alt vores teori og empiri i fire aspekter. Hver 
gang der dukker en ny problemstilling op, kan vi gå ind i modellen for at se 
hvilket aspekt denne problemstilling befinder sig i, eller hvilke aspekters 
indbyrdes sammenspil den er skabt ud af.  
 
Modellen skaber en forståelse for hvordan nye innovationer eller tiltag, kan 
skabe udfordringer og eller muligheder i problemfeltets aspekter. Man kan bruge 
den til at forstå hvilke og hvordan aspekterne i branchen påvirker hinanden. Et 
eksempel på en innovations påvirkning af et andet aspekt fandt vi i interview 
med Peter Kure: 
 
19:20”De nye teknologier gør det også nemmere at udgive plader selv. Dermed kan 
man sælge plader direkte til kunden med større fortjeneste, og det kan gøre op for 
det mindre salg man oplever i dag. ” – Peter Kure24 
 
I dette eksempel har der været en teknologisk udvikling, omkring det at indspille 
og udgive en plade. Den udvikling har åbnet for en gør-det-selv mulighed, som 
forandrer det forretningsmæssige aspekt, ved at tilføje en helt ny type 
forretningsmodel. Her er altså opstået en mulig løsning, på en udfordring, i form 
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af streamingtjenester, som har fået pladesalget til at falde. 
 
Hvorfor lige fire aspekter?  
Man kunne forstille sig at, der kunne laves en mere kompleks version, hvor man 
splitter nogle eller alle aspekter op i flere grupperinger med mere specifikke 
navne. Derved ville det simple udtryk forsvinde, hvilket er i modstrid med vores 
mål for modellen. Derfor besluttede vi os for at skabe så få grupperinger som vi 
fandt det muligt og det endte som sagt ud med fire aspekter.  
 
Delkonklusion 
I dette afsnit blev der beskrevet, hvordan vi har udviklet vores egen model 
indeholdende fire essentielle aspekter. Disse fire aspekter visualiserer vores 
problemfelt. Dertil er der beskrevet hvilket indhold i hvert aspekt der behandles 
i denne rapport. Denne model er dannet på baggrund af vores empiri og teori. 
Dertil har vi beskrevet hvordan vi vil benytte os af teorien til at skabe et simpelt 
overblik over vores problemstilling og løsning, samt hvordan vi kan bruge 
teorien som værktøj til at lave vores analyse, som vil blive uddybet nærmere i 
næste afsnit.  
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Analysestrategi 
Vi vil her analysere os frem til, hvori de fire aspekter, vores problemformulering 
er opstået og hvorfor den er opstået, samt hvor en mulig løsning kan ligge gemt. 
Dette vil blive brugt som en forberedende metode for vores analyse.  
 
Analysestrategi - Aspektmodellen 
I forrige afsnit fik vi redegjort for Aspektmodellen. Som beskrevet, så har den en 
stor værdi for vores analyse. Vi kan bruge de fire aspekter til at give os og 
læseren en forståelse af hvad der har skabt vores problemstilling, hvor 
problemstillingen er opstået og hvor der måske kunne gemme sig en løsning. 
Efter dette er klarlagt, kan vi placere vores teknologiske analyse af Spotify ind i 
aspektmodellen, og se om der er mulighed for løsning af vores 
problemformulering igennem Spotify. 
 
Revolution 
Igennem musikhistorien har der været en række revolutioner, som har skabt en 
række ændringer (Phil Hardy, 2012). Vores model er baseret på ideen om at 
disse revolutioner er opstået enten i et af de fire aspekter, eller i et sammenspil 
mellem to eller flere aspekter. For eksempel udviklingen af BitTorrent25, hvilket 
er en teknologisk innovation, som element i det teknologiske aspekt, der skabte 
forandringer i det forretningsmæssige aspekt ved at muliggøre ulovlig 
distribution af musik.  Når en revolution opstår i et aspekt, påvirker det altså en 
eller flere af de andre aspekter. Det er et sådant scenarie der har skabt denne 
rapports problemformulering. 
 
Revolutionen som har lagt grund til den problemformulering vi arbejder ud fra, 
befinder sig ligeledes i det Teknologiske Aspekt. Der er en digital udvikling i gang 
i musikbranchen, som allerede har haft stor indvirkning på de resterende 
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aspekter, som eksemplificeret i forrige afsnit, med udgangspunkt i citatet af 
Snævar Njáll Albertsson.  
 
Mere konkret handler det om den udvikling, som har gjort musikdistribution, -
salg og -forbrug digitalt. Det har gjort det nemmere at udgive musik, hvilket har 
skærpet konkurrencen blandt up and coming kunstnere og dermed gjort det 
sværere at skille sig ud.  
 
03:25 ”Det er nemt at få musikken ud, men man bliver nødt til at forkusere på at 
markedsføre sig anderledes. Jo mere musik der kommer, jo mindre plads er der til 
omtale i de trykte medier især.” – Jesper Majdall26  
 
Dette citat udpensler hvordan en udvikling i det teknologiske aspekt har medført 
ændringer i det forretningsmæssige aspekt.  
En revolution kan også have positiv indvirkning, på ting. For eksempel har denne 
digitale revolution skabt et helt nyt handlerum inden for eksponering og 
kommunikation. (Ibsen, Ardahl, Ebbesen, 2013) Igennem sociale medier er der 
opstået en mulighed  for eksponering igennem fans.  
Som vist i figur 6 nedenfor, så er revolutionen bag vores problemformulering 
placeret i det teknologiske aspekt. 
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Figur 6 - Revulotion i Aspektmodellen 
Udfordring i det forretningsmæssige aspekt 
En revolution i det teknologiske aspekt, i det her tilfælde Spotify, har været med 
til at skabe udfordringer i det forretningsmæssige aspekt. Flere af disse 
udfordringer bekræftes igennem vores empiriske undersøgelser af respondenter 
fra dette aspekt. For eksempel fortæller Troels, omkring hvilke udfordringer 
Spotify giver ham som musikdistributør, i det forretningsmæssige aspekt.  
 
10:40”Min udfordring er, at Spotify og de andre streamingtjenester er blevet så 
store og gode søgemaskiner, med 20 millioner numre. Så hver gang jeg udgiver en 
plade skal jeg passe på at den ikke bare drukner i mængden. ” – Troels Kjeldgaard27 
 
                                                        
27 Bilag 1- Nøglecitater fra interviews: interview 5 
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Dette citat er et eksempel på hvordan påvirkningen mellem aspekterne kan 
mærkes, da den teknologiske udvikling har påvirket distributørens 
forretningsmæssige aktivitet.  
 
Vi kan nu konkludere at vores problemstilling er opstået igennem en revolution i 
det teknologiske aspekt, og at den er opstået i det forretningsmæssige aspekt, som 
vist i figuren nedenfor. 
 
 
Figur 7 - Udfordring i Aspektmodellen 
 
Nye muligheder 
Efter at have konkluderet hvordan udfordringen i vores problemfelt er opstået 
og hvor i aspektmodellen den er opstået, kan vi nu benytte modellen til at udpege 
hvor vi med viden fra teorier og empiri vil lede efter en løsning på dette projekts 
problemformulering.  
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Vores empiriske undersøgelser peger på, at der er kommet en ny tendens i 
forhold til måden hvorpå man kommunikerer med sine fans på. For eksempel 
siger Snævar Njáll Albertsson: 
 
” Jeg har valgt at være meget åben overfor nye måder at udvikle, bibeholde og 
stimulere fanbasen. Især nye platforme har jeg haft en god erfaring med at bruge 
så tidligt som muligt. Twitter er et fint eksempel, hvor mit engelske pladeselskab 
foreslog tjenesten til mig i dens unge år, da dens popularitet voksede i England.” – 
Snævar Njáll Albertsson28 
 
Her bekræftes altså, at disse nye kommunikationsformer er vigtige for 
udbredelsen af sit produkt. Han fortsætter: 
 
”Generelt synes jeg selv at den mest effektive måde at promovere et band og 
udbygge en fanbase er ved at turnére og spille koncerter. Herefter er det vigtigt at 
have en tilstedeværelse på de digitale platforme, så man kan holde kontakt og 
udbygge et forhold til de mennesker, man har haft som lyttere til de forskellige 
koncerter. ” – Snævar Njáll Albertsson29 
 
Det er altså vigtigt at skabe relation til sine fans, og dette kan opnås igennem nye 
digitale platforme, som for eksempel sociale medier. Disse nye 
kommunikationsmuligheder er interessante i forhold til en potentiel løsning af 
vores problemformulering. 
  
Viden fra bogen De Nye Fans og Lyt Til Elefanterne, peger på at man igennem god 
komunikation via nye digitale platforme, kan skabe passionerede fans der kan 
agere som ambassadører for kunstnerens musik, og derved eksponere det 
igennem deres egne netværk. Vores hypotese her er at denne 
eksponeringmulighed for en kunstners produkt, er en potentiel måde at 
differenciere sig fra sine konkurrenter. Derfor kan vi konkludere at der er 
                                                        
28 Bilag 1 – Nøglecitater fra interviews: interview 7 
29 Bilag 1 – Nøglecitater fra interviews: interview 7 
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mulighed for at finde en potentiel løsning på vores problemformulering, i 
sammenspillet mellem det teknologiske aspekt og det sociale aspekt, fordi en ny 
teknologi gør det muligt at skabe tætte relationer, samt dialog med sine fans. 
(Ibsen, Ardahl, Ebbesen, 2013) Dette er illustreret i figuren nedenfor. 
 
Figur 8 - Mulighed i Aspektmodellen 
 
Er det sket før? 
Aspektmodellen vil her blive brugt i en anden sammenhæng for at udpensle 
brugen af denne. Derfor har vi valgt at se på aspektmodellens udformning, hvis 
den hypotetisk omhandlede CDens gennembrud.  
 
Da CDen indtog musikmarkedet, skabte dette en markant forandring. CDen var et 
populært format, med stor omsætning. Pladesamlere begyndte at udskifte deres 
vinylsamlinger med CD-samlinger. Derfor skabte CDen, som teknologisk 
revolution, en mulighed for mersalg. Efterfølgende blev denne digitalisering af 
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lydfiler en udfordring da musik nu var kopierbart. Dette var starten på en 
udvikling inden for ulovlig deling af musik, hvilket gik ud over selv samme 
salgsmuligheder (Phil Hardy, 2012)  
Her er der altså tale om en tidligere revolution som ligeledes skabte muligheder 
og udfordringer. Modellen til denne specifikke case ville formodentlig se ud som 
følgende model: 
   
 
Figur 9 Aspektmodellen - CD 
Her kan man aflæse, at revolutionen skaber en udfordring og en mulighed 
andetsteds i det forretningsmæssige aspekt.   
 
Delkonklusion 
I dette afsnit er der blevet beskrevet hvordan vi vil benytte Aspektmodellen til at 
forberede vores analyse. Vi har brugt denne model til at lokalisere hvor, samt 
hvorfor, vores problemforulering er opstået. Dernæst brugte vi modellen til at 
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udpege en potentiel løsning af vores problemformulering, som vi i følgende 
afsnit vil analysere. Afslutningsvis satte vi Aspektmodellen i en ny sammenhæng, 
for at udpensle modellens formål.   
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Teknologisk analyse af Spotify 
Der vil i dette afsnit blive lavet en teknologisk analyse af streamingtjenesten 
Spotify. Vi vil her undersøge de sociale muligheder der er indbygget i Spotifys 
teknologiske platform. Det vil vi gøre for at belyse kunstneres muligheder for at 
kommunikere med Spotifys brugere. Først vil der forekomme en analyse af 
hvorfor Spotify som system er relevant at arbejde med. 
 
Spotify’s væsentlighed  
For at finde frem til Spotifys relevans for analysen, vil vi benytte os af elementer 
fra den tidligere præsenterede Diffusion of Innovations-teori af Rogers.  
 
Der kan argumenteres for at Spotify har en klar relativ fordel for brugeren, både i 
forhold til det økonomiske aspekt som består i; at streamingtjenesten indeholder 
et musikbibliotek med over 20 millioner musiknumre, hvilke brugeren kan lytte 
til enten gratis, eller for en mindre sum penge om måneden. Økonomisk set er 
dette tilbud meget fordelagtigt for brugeren, i forhold til for eksempel at skulle 
købe CDer.30 Samtidig er der en stor fordel i at man kan dele playlists og følge 
kunstnere. På denne måde kan man nemt udveksle musik med sine venner og 
samtidig hele tiden være opdateret om nyt musik fra de kunstnere man følger. 
Fra kunstnernes og musikindustriens synspunkt ligger fordelen i at; deres 
produktet, altså musikken, er enormt let tilgængeligt for lyttere og fans. Spotify 
er altså blevet et sted hvor man kan fordelagtigt kan søge efter musik. Er en 
kunstner ikke til stede her, kan det blive overset i mængden af konkurrenter. 
Som Peter Kure forklare i nedenstående citat: 
 
33:00”Hvis forbrugeren læser om et nyt band og går på Spotify for at lytte til det, 
og det ikke findes derinde, så dropper brugeren det igen. Så man skal eksponeres og 
sørge for at være tilgængelig der hvor eksponeringen leder dine nye fans hen” - 
Peter Kure31 
                                                        
30 Se afsnit: Membership muligheder side 29 
31 Bilag 1 – Nøglecitater fra interviews: Interview 1 
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Her bekræftes der en relativ fordel i musikkens tilgængelighed på Spotify.  
 
Spotify er kompatibel med computere, tablets og smartphones, hvilket igen giver 
en relativ fordel i forhold til at man kan have det med overalt, hvilket styrker 
førnævnte tilgængelighed. Dette bekræftes igen ved følgende udtagelse af Peter 
Kure, som mener at tilgængeligheden er den største fordel ved Spotify: 
 
13:20”At være på en streaming tjeneste handler ikke omkring promovering, men 
udelukkende om tilgængeligheden. ” – Peter kure32 
 
Derfor formoder vi at tilgængelighed er hovedårsagen for en kunstners væren på 
Spotify. I og med at Spotify også kan hentes og benyttes helt gratis, har det en høj 
prøvbarhed og med 40 mio. brugere, har det en høj observerbarhed. Med dette 
taget i betragtning, formoder vi at det nu er blevet essentielt for kunstnere at 
gøre deres musik tilgængeligt på medieplatforme som Spotify, fordi 
tilgængeligheden i sig selv er et vigtigt værktøj i forhold til eksponering.  
 
Det er grundet disse nye tendenser i musikbranchen, samt alle omkringliggende 
faktorer, at medieplatformen Spotify, som et essentielt eksponerings-værktøj, er 
en relevant innovation at undersøge i forhold til at få forståelsen af hvordan 
musikindustrien har transformeret sig de senere år, samt de eksponerings- og 
forretningsmuligheder der befinder sig heri. 
 
  
                                                        
32 Bilag 1 – Nøglecitater fra interviews: Interview 1 
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Sociale funktioner på Spotify 
Der vil i dette afsnit blive analyseret frem til, om der er nogle sociale muligheder 
der findes og i så fald, hvordan disse muligheder kan bruges af kunstnere på 
Spotify.  
 
Når man som kunstner har lagt sit musik op på Spotify kan man verificere sin 
konto for at åbne op for brugen af en række af sociale funktioner, der er 
tilgængelige for kunstnere på Spotify.  
 
07:15”Man kan verificere sin profil som band. Så får man et bevis for at profilen er 
ægte. Derfra kan man selv styre profilen som band. De kan høre musik og lave 
playlister, som deres følgere kan følge med i.”  - Troels Kjeldgaard33  
 
Disse funktioner kan aktivt benyttes af kunstneren. Funktionerne er tiltænkt for 
at skabe kontakt til sine fans, eller followers, som de hedder på Spotify. At følge 
en kunstner, som bruger, gør først og fremmest, at man får opdateringer om 
kunstnerens aktivitet på Spotify, både i den såkaldte Activity Feed og i e-mails, 
hvis man vælger dette. Nedenfor følger de funktioner som er mulige, at benytte 
sig af som kunstner hvis man har en verificeret konto: 
 
 At koble sin Spotify konto til andet socialt netværk. Kunstnere har 
muligheden for at koble sin Spotify konto til sin profil på det sociale 
netværk Facebook. Dette gør at alle aktiviteter kunstneren foretager sig 
på Spotify kan deles direkte videre igennem deres Facebook netværk. 
 
 At offentliggøre/publicere nye udgivelser. Når man som kunstner udgiver 
nyt materiale, er det muligt at gøre sine followers opmærksom på dette.  
 
 At oprette og dele playlists. Man kan som kunstner oprette playlists og dele 
dem med sine følgere. Disse playlists alt musik fra Spotifys kartotek.  
 
                                                        
33 Bilag 1 – Nøglecitater fra interviews: Interview 5 
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 At lytte til andre kunstneres musik og følge disse. Når en kunstner lytter til 
musik af andre kunstnere på Spotify, deles dette automatisk og kan ses i  
activity feed hos kunstnerens følgere. 
 
 Linke til hjemmesider med merchandisesalg. Spotify’s nyeste tiltag er 
muligheden for at kunstnere kan henvise direkte til hjemmesider, der 
sælger kunstneres merchandise, givet at kunstneren har dette. 
 
Analyse af sociale funktioner i Spotify  
Der vil i dette afsnit, blive analyseret frem til hvordan en kunstner kan bruge to 
udvalgte sociale funktioner i Spotify. Nogle af funktionerne har det samme 
formål, det er derfor ikke vores fokus at sammenligne de forskellige funktioner, 
men  derimod at udpensle hvordan de to udvalgte funktioner kan bruges af 
kunstneren. 
 
Den første af funktionerne der vil blive analyseret, er oprettelsen af en playlist. 
Det er op til kunstneren selv hvilke numre denne playlist skal indeholde, så 
længe de findes i Spotify’s kartotek. Det kunne eventuelt være numre der har 
inspireret kunstneren til skabelsen af et album, eller det kunne være 
kunstnerens yndlingsnumre. En sådan form for kommunikation mellem bands og 
fans er en en-til-mange kommunikation, i stedet for en en-til-en.  
 
”Normalt er en-til-en-kommunikation foregået via for eksempel brev eller telefon 
og i den digitale tidsalder for eksempel via e-mail, video og chat. Men på de sociale 
medier betjener brugerne sig i stigende grad af at skrive personlige beskeder, der 
kan iagttages af andre” (Ibsen, Ardahl, Ebbesen, 2013) 
 
På samme måde kan man sige at en oprettelsen af en playlist er en-til-mange 
kommunikation, da kunstneren (en) deler en playlist, til alle followers (mange) af 
denne kunstner.  
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Figur 10 - Screenshot af Playslist i Spotify 
I figuren ovenfor – playlist, kan man her se hvordan et band har oprettet en 
playlist, og hvordan brugerne kan følge denne.  
I figure 2 – visning af playlist. På dette billede ses hvordan at denne playlist, 
kommer frem i followerens activity feed 
 
Figur 11 - Playlist i Activity Feed 
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På billedet nedenfor ses hvordan en follower har delt en ny udgivelse af en 
kunstner. Dette er målet med funktionen ”At offentliggøre / publicere nye 
udgivelser” . Når man som kunstner offentliggører et nyt album, sang eller i dette 
tilfælde en EP, kommer det op på followerens activity feed. I dette tilfælde har en 
bruger delt denne EP videre til sine egne followers og knyttet en kommentar til. 
Dette skal ikke forveksles med tovejskommunikation, da brugeren blot sender 
informationen videre til sit eget netværk, frem for en dialog eller kommentering 
hvor informationen ville blive sendt tilbage til afsenderen (kunstneren). 
 
Figur 12 - Deling af EP i Spotify 
 
Nedenstående diagram viser hvad der sker, når en kunstner laver enten en 
playlist eller laver en ny udgivelse. Disse to funktioner bliver delt til brugerne, 
altså de followers der er af den givne kunstner der har lavet udgivelsen og 
derefter videredelt – eksponeret – til potentielle (nye) fans. Diagrammet viser 
den envejskommunikation der opstår når kunstneren, benytter en af de to 
førnævnte funktioner. 
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Figur 13 - Data flow diagram - Niveau 2 - Spotify 
Formålet med diagrammet er at anskueliggøre kommunikationsprocessen, der 
finder sted når en kunstner laver en af de to aktiviteter på Spotify.  
 
Hvad kan man bruge de sociale funktioner til? 
 
Som kunstner kan man har man nu den mulighed at dele sine yndlingssange med 
sine fans. Dette var noget som der før de sociale medier og de store streaming-
tjenester næsten ikke var muligt at gøre (Ibsen, Ardahl, Ebbesen, 2013). At dele 
sine yndlingssange med sine fans, kan ses som et eksempel på, hvad man 
eventuelt kan gøre med Spotifys sociale teknologi. Det er vigtigt at understrege at 
det ligeså godt, kunne have været en af de andre sociale funktioner, som i mere 
eller mindre grad kunne have den samme effekt.  
 
Hvis kunstnere bruger disse sociale funktioner, har de mulighed for at gøre noget 
anderledes end hvis de bare lagde deres musik op på tjenesten og så passivt til. I 
følgende citat bekræfter Jesper Majdall, at man bliver nød til at tale mere direkte 
til sit publikum, som jo netop er muligheden med disse sociale funktioner.  
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05:08”Det gælder ikke kun for up and coming kunstnere, men også for etablerede 
kunstnere, alle bliver nød til at tale mere direkte til publikum”. - Jesper Majdall34 
 
At lave en playlist kan også ses som en måde at nå ud til sit publikum – sine fans 
– og derved tale mere direkte til dem. Han beskriver ydermere i nedenstående 
citat, hvad publikum i dag søger i deres relation med en kunstner.   
 
11:40”Publikum vil gerne beholde mytologien om en rock stjerne, men de vil 
samtidig gerne have en mere direkte og personlig kontakt”.  - Jesper Majdall35 
 
Her kan man argumentere for at det at dele en playlist, er en mere personlig og 
direkte kontakt, som man kan realisere via Spotifys sociale funktioner, da fans vil 
modtage en form for personlig information, som kunstneres selv har udformet 
og aktivt valgt at dele. Denne funktion er en udvikling i medie- og 
internetbilledet. Udviklingen fra web 1.0 til web 2.0 har givet nye muligheder for 
dialog og interaktion mellem kunstnere og fans, og har ført disse to før 
ubekendte tættere sammen. (Ibsen, Ardahl, Ebbesen, 2013) Dette har gjort at man 
er gået fra de gamle fans til de nye fans,36, hvor de nye fans ønsker at indgå i en 
dialog og i en ligeværdig relation med kunstneren. Et eksempel på en ligeværdig 
relation, hvor kunstneren er i øjenhøjde med sine fans findes i følgende citat:  
 
”Desuden er vi begyndt at inkludere vores fans meget mere end i begyndelsen, og 
har desuden licenseret vores musik under Creative Commons, der tillader alle at 
remixe og bearbejde vores musik. Her har vi selv søsat nogle forskellige projekter 
hvor folk har været med til at remixe og sample vores ting, for derved at skabe sit 
eget, som vi så har udgivet gratis via vores egne kanaler. Dette er fordi vi ønsker et 
kreativt engagement i vores projekt, og ikke blot reducere vores lyttere til 
konsumentroller. ”  - Snævar Njáll Albertsson37 
                                                        
34 Bilag 1 – Nøglecitater fra interviews: Interview 4 
35 Bilag 1 – Nøglecitater fra interviews: Interview 4 
36 Se afsnit: Tovejskommunikation side 36 
37 Bilag 1 – Nøglecitater fra interviews: Interview 7 
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Creative Commons er en organisation der tilbyder en række kunstnere mulighed 
for at dele sine værker med andre. Man kan på denne måde skræddersy sin 
ophavsret og derved får brugeren en række friheder i forhold til denne.38 Citatet 
ovenfor fortæller hvordan en kunstner konkret har arbejdet med at igangsætte 
forskellige projekter, der aktivt inkluderer fans og ikke blot, som han selv udtaler 
det, reducerer disse til konsumentroller.  Teorien om Fanpyramiden fra bogen De 
Nye Fans beskriver hvordan man kan skabe endnu mere værdi, ved også at 
inkludere sine fans aktivt i en proces. Dette kunne for eksempel være på den 
måde som bliver beskrevet i ovenstående citat, nemlig ved projekter hvor 
kunstneren lægger op til, at brugere selv skal gå ind og remixe39 et nummer og 
derved opfordre til et kreativt engagement fra brugeren.  
Spotify har som system ikke nogen funktioner der inviterer brugerne til den 
slags kreative involveringer, men derimod kun envejs kommunikative funktioner 
som giver kunstnerne mulighed for begrænset kommunikation med deres 
followers. 
 
Den nye kommunikation 
Ifølge teorien fra De Nye Fans kan man skabe værdi for sine fans på flere måder. 
Igennem redegørelsen for teorien i et tidligere afsnit40, præsenterer vi hvordan 
man ved at indgå i dialog med sine fans og inddrage disse i for eksempel 
arbejdsprocessen eller tankerne bag, kan skabe værdi, flytte disse fans længere 
op i fanpyramiden og derved få dem til at øge eksponeringen af kunstnerens 
produkt. Denne proces er nedenfor implementeret i en model, der viser hvordan 
disse forskellige punkter påvirker hinanden.  
                                                        
38 http://www.creativecommons.dk/hvad-er-cc/ 
39 Et remix er en ny udgave at et nummer, hvor der bliver taget udgangspunkt i et 
gammelt nummer.  
40Se afsnit: Hvordan skaber man Loyale Fans side 37 
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Figur 14 - Eksponeringsmodellen 
 
Ifølge De Nye Fans giver værdifuld kommunikation loyale fans og ambassadører i 
større eller mindre grad. Dette giver eksponering, da denne gruppe fans er meget 
passionerede og loyale, hvilket gør at de arbejder aktivt for at udbrede 
kunstnerens produkt. (Ibsen, Ardahl, Ebbesen, 2013) Denne nødvendighed for 
eksponering bliver også fremhævet i interviewet med Peter Kure.  
 
15:20”Det bedste der kunne ske for mig, som manager for tre bands, er 
eksponering. Jeg sidder med kvaliteten. Folk skal bare have det at vide. ” - Peter 
Kure41 
 
De Nye Fans beskriver altså hvordan det kan skabe værdi at inkludere sine fans i 
en dialog og derved skabe endnu mere værdi og på den måde skubbe fans 
længere op i fanpyramiden. Vi har ikke selv undersøgt eller talt med folk der er 
har været inkluderet i en proces eller dialog med en kunstner, eller med fans der 
føler sig som ambassadører. Vi har derfor ikke noget grundlag for at sige at det er 
sådan realiteten ser ud, udover vores viden fra litteraturen De Nye Fans og Lyt Til 
Elefanterne. Derimod har vi empiri der indikerer at kunstnere og fagpersoner i 
branchen godt ved; at man skal være opmærksom på sin kommunikation. Som i 
                                                        
41 Bilag 1 – Nøglecitater fra interviews: Interview 1 
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nedenstående citat, hvor manageren Jesper Majdall forklarer hvordan publikum 
søger en tovejskommunikation, som de sociale medier kan give. 
 
10:20”Radioen var måske før den direkte kanal til køberen, men det er det bare 
ikke længere. Det er en envejskommunikation og publikum søger en 
tovejskommunikation – det er her de sociale medier kommer ind i kampen”  - Jesper 
Majdall42  
 
Denne viden fra branchefolk går godt i tråd med den teori som er præsenteret i 
De Nye Fans og Lyt Til Elefanterne. I sidstnævnte bliver der argumenteret for at 
man som ny organisation skal være opmærksom på ændringen i 
kommunikationsparadigmet og at man med fordel kan drage nytte af denne 
ændring, hvis man kan finde ud af at skabe relationer og dermed styrke sin 
profil. (Ebbesen, Haug, 2009). I De Nye Fans bliver der også lagt vægt på at, den 
mest grundlæggende ændring i mediebilledet er ændringen fra envejs- til 
tovejskommunikation. Dette har medført muligheden for at inddrage sine fans og 
followers  i en kommunikationsproces og -strategi.  
 
”Herefter er det vigtigt, at have en tilstedeværelse på de digitale platforme, så man 
kan holde kontakt og udbygge et forhold til de mennesker, man har haft som 
lyttere til de forskellige koncerter”  - Snæver Njall Albertsson43 
 
I ovenstående citat bliver der også lagt vægt på vigtigheden i at være til stede på 
de digitale platforme, med det formål at udbygge et endnu stærkere forhold til de 
mennesker som tidligere er kommet til koncerter. Respondenten siger altså her; 
at den tovejskommunikation der findes på de sociale medier er afgørende for at 
skabe en dialogbaseret relation til de personer, der har været til en af deres 
koncerter. Da man netop skaber kontakt og opbygger forhold til fans via 
tovejskommunikation.  
 
                                                        
42 Bilag 1 – Nøglecitater fra interviews: Interview 4 
43 Bilag 1 – Nøglecitater fra interviews: Interview 7 
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Tovejskommunikation I Spotify  
Der vil i dette afsnit blive analyseret om man kan benytte sig af 
tovejskommunikation i det teknologiske system Spotify. 
Som man kan se på figuren nedenfor - dataflow diagram, er der ikke en direkte 
form for tovejskommunikation i Spotifys teknologiske brugerflade. Det der er 
tilstede er kommunikation fra kunstnere til brugerne. Men brugerne har ikke en 
direkte mulighed for at kommunikere tilbage eller knytte kommentar til den 
information de modtager. Som man kan se i diagrammet, sender kunstnerne 
musik, playlists og afspilninger til Spotify, hvorimod de kun modtager statistik 
tilbage som indeholder information om afspilninger, hvor mange followers den 
pågældende kunstner har etc. I diagrammet er der sammenlignet med Facebook, 
dette er for at vise forskellen på de to systemer. Til forskel fra Spotify kan man 
her se hvordan at kunstnerne sender personlig indhold ud og brugerne derefter 
har mulighed for at give feedback eller kommenterer på dette; 
tovejskommunikation. 
 
Figur 15 - Dataflow-diagram Niveau 1 
Herunder følger et eksempel på et Facebook opslag af det danske band 
Whomadewho. Eksemplet viser hvordan bandet sender noget information ud og 
derefter modtager mange kommentarer på dette.  
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Figur 16 - WhoMadeWho Bandopslag 
I eksemplet ses der hvordan dette opslag, har modtaget 630 likes, 16 
kommentarer og tre videredelinger. Dette er et tydeligt eksempel på den slags 
tovejskommunikation, der ikke kan realiseres i Spotify på nuværende tidspunkt.  
 
Delkonklusion 
Som kunstner kan man via forskellige sociale funktioner, i systemet Spotify, nå 
ud til sine fans. Dette kan for eksempel ske ved at man som kunstner deler en 
playlist, og på den måde gøre noget for ens fans via Spotifys digitale platform. De 
Nye Fans teori omkring kommunikation  værdi  eksponering, beskriver 
hvordan det er essentielt at tovejskommunikation er en del af kommunikations 
strategien. Formålet med dette er at skabe mest mulig værdi og derved den 
højeste mængde af eksponering. Vi har ikke selv været i stand til at undersøge 
denne teoris virkning i praksis, men vores empiri peger dog gentagende hen 
imod; at det er vigtigt at opretholde en personlig kontakt og udbygge forhold til 
fans og brugere, hvilket går i tråd med teorien fra De Nye Fans og Lyt Til 
Elefanterne. 
Spotify giver ikke muligheden for at skabe tovejskommunikation, mellem 
kunstner og fan. Teknologiens funktioner er designet til at skabe en-til-mange 
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kommunikation og den tillader ikke at brugere og fans besvarer den information 
de modtager, i modsætning til de sociale funktioner man for eksempel ser på 
Facebook. 
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Diskussion 
Følgende afsnit vil indeholde en diskussion af vores metodiske tilgang til vores 
projekt, vores teoretiske grundlag samt vores vurdering af aspektmodellen som 
redskab til behandling af teoretiske og empiriske resultater. Ydermere vil vi 
diskutere hvor vidt resultaterne i vores analyse kan løse vores 
problemformulering. Formålet med denne diskussion er derudover at opnå 
klarhed omkring vores valg og fravalgs indflydelse på de resultater vi er nået 
frem til.  
 
Metodiske overvejelser 
I dette afsnit sætter vi spørgsmålstegn ved både måden hvorpå vi har udført 
interview, samt om resultaterne af disse undersøgelser har været tilstrækkelige 
og fyldestgørende. Ved at benytte os af den hypotetisk deduktive 
forskningsmetode har vi udspurgt 8 respondenter som alle er dybt involverede i 
musikbranchen, og dette inden for alle fire af vores aspekter. Dette er opnået 
igennem åbne interviews, som har ladet respondenten ytre sig inden for sit 
ekspertiseområde. Desværre betød det på den anden side at vi ikke fik nok viden, 
omkring det der endte med at blive essentielt, nemlig brugen og effekten af de 
sociale funktioner på Spotify, simpelthen fordi ingen af vores respondenter 
havde denne viden som deres stærkeste område. Det har betydet at vores 
analyse er blevet mere fokuseret på at vi selv skulle lære hvordan funktionerne 
virker og hvad en eventuel effekt kunne være, hvilket betød et hovedsageligt 
teoretisk synspunkt og ikke empirisk. Vores empiri bakker op omkring 
vigtigheden af denne type sociale funktioner, men ikke så meget om konkret 
brug og effekt heraf.  
 
For at være kritisk over for vores metodiske valg, så kan man diskutere om man 
skulle have tilføjet endnu en vinkel til empiriindsamlingen.  Vi kunne have lavet 
empiriske undersøgelser, kvantitative som kvalitative, inden for feltet; fans. Vi 
baserer vores analyse på en teori omkring sammenspillet mellem kunstner og 
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fan, samt værdien heraf. Derfor ville det være oplagt at have undersøgt hvordan 
fans forholder sig til vores problemformulering og potentielle løsning.  
 
Teori – Eksponering som målsætning 
De Nye Fans har, som tidligere beskrevet, til formål at forklare måden hvorpå en 
kunstner kan øge sin eksponering, igennem sine fans, med sociale medier som 
værktøj.  Problemet som opstår heri er; at den effekt, eksponering har for 
kunstneren, ikke er til at kvantificere eller måle på. Man kan for eksempel ikke 
sætte en given eksponering lig med given indtægt.  
Da vores analyse er grundlagt af målet om at opnå eksponering, har vi analyseret 
os hen imod et mål som er svært at konkludere en konkret effekt af.  Det har 
betydet at vi har skullet forholde os meget kritisk til de resultater vi nåede frem 
til, da de skulle sættes i forhold til den uvished der ligger gemt i begrebet 
eksponering. Derfor er vores påstande, omhandlende eksponering, i analysen 
mere potentielle og formodentlige end de er faktuelle.  
Vi forholder os derfor kritisk til begrebet eksponering. Selvom vi har analyseret 
os frem til hvilke funktioner i Spotify der kan udlede eksponering igennem fans, 
samt hvilke former for kommunikation man generelt vil formode giver mest 
eksponering, så er eksponering et resultat som vi ikke kan beskrive den konkrete 
betydning af. Det er dog samtidig det som gør begrebet rigtig spændende at 
arbejde med i en analyse. Vores empiri peger på at kunstnere og deres 
forretningsmæssige bagland er meget bevidste om vigtigheden i eksponering. På 
trods af at de ikke har fakta og tal på betydningen heraf. Der er altså tale om et 
abstrakt fænomen, som mange finder essentielt for fremdriften af deres produkt, 
men som ingen rigtig kender omfanget af.  
 
Aspektmodellen 
Vi valgte at benytte os af en selvskabt model med formålet at danne en simpel 
illustration over alt vores viden fra den indsamlede teori og empiri. Dette 
fungerede som en strategisk forberedelse til analysen, da vi igennem modellen 
udpegede hvor vores problemstilling befandt sig, og dertil også hvor i modellen 
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vi ville analysere os frem til en potentiel løsning af samme. Det at illustrere en 
oversigt over alt den indsamlede viden, har for vores projekt været en afgørende 
faktor. Det har hjulpet os med at forstå hele vores problemfelt, samt hvilken 
viden der overvejende var baseret på henholdsvis teori og empiri. Dertil kan man 
så stille spørgsmålstegn ved om aspektmodellen overhovedet er relevant at 
præsentere i en rapport som denne. Et redskab, der som sådan ikke har en 
sammenhæng med Spotify som system, kunne man formode var malplaceret i 
vores analyse. Vi mener efter vores bedste overbevisning at aspektmodellen er 
særdeles relevant at præsentere i rapporten. Modellen er en præsentation af en 
af de mest væsentlige metodiske processer vi som gruppe har været igennem og 
derfor er præsentationen heraf også essentiel i rapporten. 
 
Analysens resultat  
Vores analyse havde til formål at finde frem til en potentiel løsning af vores 
problemformulering. Igennem aspektmodellen kunne vi via vores teori og empiri 
pege på et område, hvori vi så et potentiale til at finde en løsning. Denne 
potentielle løsning ledte vi efter i sammenspillet mellem det sociale aspekt og det 
teknologiske aspekt. Konkret betød det at vi analyserede systemet Spotify, for at 
finde frem til hvilke muligheder der her er for at eksponere sig igennem sine fans 
digitalt, som vores empiri og teori pegede på var en ny mulighed.  
 
Herigennem lærte vi at Spotify har muligheder for digital kommunikation 
mellem kunstner og fans, men at det ikke ifølge vores teori og empiri er en særlig 
effektiv form for kommunikation. Derfor kan vi konkludere at vores resultater i 
analysen af systemet Spotify, ikke i sig selv kan skabe den ændring som kan løse 
vores problemformulering. Derimod indeholder Spotify sociale funktioner, som i 
sig selv er en ny tilgang til markedsføring af sit produkt. Ud fra dette kan vi sige, 
at eksponering igennem sine fans i systemet Spotify ikke i sig selv kan løse 
problemformuleringen, men det er derimod præcis den slags markedsføring i det 
store billede der har evnerne til at løse vores problemstilling. Det at fokusere på 
at skabe værdi for sine fans, og få dem til at eksponere sit produkt i deres egne 
netværk, kan være løsningen hvis man ser det som en generel aktivitet der skal 
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udøves på en række yderligere og måske mere effektive digitale platforme end 
lige netop Spotify. Dermed kan man sige at vores konkrete analyse ikke i sig selv 
gav en løsning, men derimod giver den et billede af en ny form for 
markedsføringsstrategi som, hvis udført i et større perspektiv, efter vores bedste 
overbevisning godt kunne være en løsning på vores problemformulering.  
 
Delkonklusion 
I dette afsnit har vi diskuteret en række af vores metodiske valg, som har været 
med til at danne denne rapport. Disse valg har haft forskellige indflydelse, og det 
var formålet med denne diskussion at lære hvad vi har gjort og ikke gjort, og 
hvad det har betydet for dannelsen af rapporten. Igennem denne diskussion har 
vi lært at vore metodiske valg omkring indsamling af empiri, gav os en stor og 
bred mængde af viden omkring vores problemfelt, men samtidig betød det at vi 
manglede en essentiel og konkret viden inden for brug og effekt af Spotifys 
sociale funktioner. Dertil har vi lært at begrebet eksponering, har været en svær 
størrelse at behandle i vores analyse, da det ikke har været muligt for os at 
konkludere den konkrete effekt af dette. Ud over det har vi lært at brugen af 
aspektmodellen, har været en vigtig metode for dannelsen af denne rapport, og 
at en præsentation af denne har stor relevans for rapportens udformning. 
Ydermere har vi lært at vores resultat fra analysen ikke i sig selv har løst vores 
problemstilling, men derimod i samarbejde med vores teori og empiri er en 
indikator for at denne nye digitale kommunikationsform i et større omfang, efter 
vores overbevisning kan ses som en potentiel løsning til problemformuleringen.  
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Konklusion 
I dette afsnit vil der, på baggrund af foregående analyse og diskussion, følge en 
konklusion, hvori vores problemformulering besvares.  
 
Igennem en række kvalitative interviews, med væsentlige respondenter fra 
musikbranchen, samt teori fra De Nye Fans og Lyt til elefanterne omhandlende 
kommunikation på nye medier og eksponering, samt Diffusion of innovation, har 
dette projekt skabt et grundlag for en analyse af sociale funktioner i det 
teknologiske system; Spotify. Vores analyse har fastslået at den optimale 
kommunikation mellem kunstner og fan, med internettets udvikling og 
konsekvenserne heraf, har bevæget sig fra at være igennem 
envejskommunikation til at blive igennem tovejskommunikation. Vores 
resultater viser, at det er med denne tovejskommunikation kunstnere kan opnå 
mest mulig eksponering igennem deres fans. Igennem aspektmodellen, pegede 
vores empiri på at der var en mulig løsning til projektets problemformulering, 
gemt i sammenspillet mellem det teknologiske aspekt og det sociale aspekt. 
Aspektmodellen var et fordelagtigt redskab til at få et overblik over vores 
empiriske og teoretiske grundlag før opstarten af den analytiske proces.  
 
Dette projekt har gennemgået en analyse af de sociale funktioner i Spotify. I dette 
afsnit er der blevet analyseret frem til de sociale funktioner for kunstnere, på 
Spotify. Vi har lagt vægt på to funktioner kunstnere kan benytte sig af, det at dele 
en playlist og det publicere en udgivelse. Data flow diagrammet niveau 2 viser 
processen der igangsættes når en kunstner benytter sig af en af disse to 
funktioner. Gennem vores analyse, af de sociale funktioner som Spotifys system 
indeholder, kan vi konkludere at disse funktioner ikke kan skabe 
tovejskommunikation. Data flow diagrammet niveau 1 er blevet brugt til at 
analysere og visualisere denne del af systemet. Vores teori og empiri peger på at 
det er essentielt med denne nye form for kommunikation, for at skabe værdi for 
sine fans og derved eksponere sit produkt igennem dem. Vi har ikke selv været i 
stand til at analysere på den virkelige effekt af denne kommunikationsmulighed, 
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men vores empiri peger dog gentagende gange på vigtigheden i personlig 
kontakt med fans, som netop kan opnås igennem tovejskommunikation. Denne 
opdagelse viser i sidste ende at man kun til dels kan eksponere sig som kunstner, 
via Spotifys sociale funktioner. Kommunikation i Spotify er en-til-mange og 
tillader ikke tovejskommunikation, hvilket ikke giver den optimale eksponering. 
I forlængelse af dette, har vi fundet ud af at det er vanskeligt samt uhåndgribeligt 
at måle effekten af eksponering. 
 
Vores empiri har peget på at den tilgængelighed Spotify tilbyder er helt essentiel 
for kunstnere. I og med at dette system, er så udbredt blandt forbrugere af musik 
og at det er her brugere søger musik, er det afgørende for kunstnere at have sin 
musik her. Ydermere har vi igennem en diskuterende proces, lært at vores 
metodiske tilgang til empiriindsamlingen resulterede i en stor og bred mængde 
viden omkring musikbranchens tilstand, samt at vores resultat fra analysen ikke 
i sig selv løser vores problemformulering, men at det stadig er en mulig løsning 
hvis dette føres til et større perspektiv og benyttes i en bredere forstand en hvad 
systemet Spotify tilbyder.  
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Perspektivering 
I det følgende afsnit vil vi reflektere over hvordan man kunne bevæge sig ud over 
denne rapports afgrænsninger, samt hvilke andre valg vi kunnet have foretaget 
for at opnå andre resultater. 
 
Spotify som socialt netværk 
Da vi har konkluderet at Spotifys system ikke tilbyder tovejskommunikation 
mellem kunstner og fans, har det medført at vores overvejelser nu går på; om 
Spotify på nogen måde sigter efter at være et decideret socialt netværk? Eller om 
deres fokus udelukkende er på, at være en digital musiksamling. 
Da nogle af de her sociale funktioner allerede er implementeret i Spotifys system, 
ville en videreudvikling, som for eksempel muligheden for at kommentere på 
musiknumre, ikke være nogen stor tilføjelse, men en tilføjelse som ville åbne op 
for direkte dialog mellem kunstner og fan. Hvis dette blev en realitet, kunne man 
formode at det ville skabe en mere kompleks og forvirrende brugerflade, hvilket 
muligvis også er det Spotify ikke vil risikere. Man kan forstille sig, at alle tiltag 
som ville betyde en nedgang i brugervenligheden omkring streaming af musik, 
som er udgangspunktet for Spotify, aldrig vil blive implementeret.   
 
Hvis vi antager at Spotify ikke sigter efter at være et socialt netværk, kan der så 
stilles spørgsmålstegn ved grunden til dette? I forhold til at Facebook allerede er 
så udbredt og stærkt på denne front, kunne en formodning gå på; at 
konkurrencen på markedet; ”sociale netværk” simpelthen er for stor. Dertil kan 
man sige at Spotify, allerede kan kobles sammen med Facebook og på den måde 
benytte sig af Facebooks funktioner igennem Facebooks brugerflade.  
På den anden side kan man også forestille sig at Spotify videreudvikler de sociale 
funktioner for netop at blive til et decideret socialt netværk som samlingspunkt 
for musikere, fans, koncertbookere, managere, distributører og lignende. 
Grunden til at de ikke er på det niveau endnu, kan muligvis handle om at man 
ønsker en forsigtig udvikling, for at sikre funktionaliteten for afspilning af musik, 
i streamingtjenesten.  
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Hvis vi havde snakket med fans 
Set i bagklogskabens lys, mener vi at vores empiriske overvejelser kunne være 
udtænkt anderledes. Vi kunne have tilføjet endnu en dimension til 
undersøgelserne, ved at lave en undersøgelse af fans, kvantitativ såvel som 
kvalitativ, og på den måde lære omkring deres forhold til kunstneres aktiviteter 
på de sociale medier. Dermed ville vi kunne holde de resultater op imod teorien 
omkring de nye fans, og på den måde be- eller afkræfte bogens påstande.  
 
Denne tilføjelse havde muligvis givet vores analyse et mere brugbart resultat, da 
vi så ville kunne bekræfte om for eksempel det at oprette en playlist har den 
positive indvirkning på en fan, som vi forventer at den har. Vi ville muligvis lære 
omkring hvad fans forventer af deres yndlings kunstnere, på de sociale netværk. 
Dertil kunne vi også lære omkring brugere af Spotifys forventninger til Spotify og 
dets udvikling. Resultaterne deraf ville måske kunne lede til mere viden omkring, 
hvorvidt Spotify bør satse mere på sociale netværksfunktioner.  
 
Hvis vi havde analyseret Facebook som system.  
Vi kunne også have analyseret det teknologiske system Facebook. Da meget 
kommunikation mellem kunstner og fans foregår på denne platform ville det 
have været absolut ligeså relevant som at forholde sig til Spotify. Vores analyse 
omhandlede kommunikation i systemet Spotify. Den type kommunikation findes 
også, i en mere udviklet version, på Facebook.  
Da kunstnere og fans er mindst ligeså stærkt repræsenteret på Facebook som på 
Spotify, så ville der her være et godt grundlag for en analyse. På den måde ville vi 
have muligheden for at grave dybere i et system der overvejende benytter 
tovejskommunikation, frem for Spotify, som ikke benytter dette. Det ville måske 
betyde, at vores indsamlede teorier omkring tovejskommunikation ville kunne 
udforskes endnu mere og måske endda sammenlignes på kryds og tværs med 
målet om at finde den mest effektive vej til eksponeringen igennem fans.  
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